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Abstrakt  
 
Tato diplomová práce se zabývá marketingovým výzkumem spokojenosti zákazníků 
cestovní kanceláře Likotour. Cílem bylo zjistit, jak jsou zákazníci spokojeni se 
společností, s jejími sluţbami, vyhodnotit podstatné informace vyplývající z výzkumu a 
nastínit případné rezervy v závislosti na konkurenčních cestovních kancelářích. 
K získání potřebných informací jsem vyuţila dotazník. Na základě výsledků výzkumu 
jsem navrhla vlastní návrhy a doporučení pro zvýšení spokojenosti zákazníků. 
 
Abstract 
 
This thesis is focused on the marketing research of customer satisfaction travel agency 
Likotour. The aim of this work was to find out how much are customers satisfied with 
this company, with its services. The work should analyze the most important 
information resulting from the research. It should also sketch  pertinent backlog 
depending on the competitive travel agencies. For the collection of the requisite 
information I have used questionnaire. On the research basis I have proposed my own 
suggestions and instructions to increase satisfacion of the customers. 
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Úvod 
  
V dnešní době se trţní prostředí vyznačuje velmi silnou konkurencí v podstatě 
ve všech oblastech podnikání. Na trh vstupují subjekty, které s sebou přinášejí nové 
výrobky a sluţby, jimiţ se snaţí reagovat na moderní ţivotní styl, ale hlavně na 
současné potřeby zákazníků. Proto je pro kaţdý podnik důleţité snaţit se neustále 
získávat nové spotřebitele. Rovněţ, a to je mnohem těţší, je nutné udrţet si je. To 
vyţaduje splnění všech jejich potřeb, poţadavků a zároveň kvalitní péči o ně. Pouze 
spokojený zákazník nepřemýšlí o odchodu ke konkurenci a můţe navíc šířit kladné 
reference o společnosti. 
Aby podniky obstály v konkurenčním boji, a aby si udrţely či posílily své pozice 
na trhu, musí mít veškeré dostupné informace, týkající se poţadavků současných i 
potenciálních zákazníků na kvalitu sluţeb, cenu nebo chování zaměstnanců. K jejich 
získání nejčastěji vyuţívají primární výzkum, který přímo odpovídá poţadavkům 
zákazníků. 
Předpokladem marketingového výzkumu spokojenosti je dostatek informací o 
zákaznících, které lze získat různými prostředky. Pro diplomovou práci jsem se 
rozhodla pouţít metodu dotazování prostřednictvím nástroje dotazníku, který rozdám 
stávajícím klientům CK Likotour. Mimo to pouţiji Likotourem poskytnuté informace, 
informace získané pozorováním provozu v kanceláři, a také studiem odborné literatury 
a časopisů. Budu se snaţit mít všechna potřebná data nutná k posouzení spokojenosti 
zákazníků a mým následným návrhům. 
Cílem této diplomové práce je analyzovat spokojenost zákazníků cestovní 
kanceláře Likotour s.r.o. Jedná se o malou rodinnou firmu, která sídlí ve Vyškově a 
jedinou prodejnu má v Brně na náměstí Svobody. Její hlavní specializací je nabídka 
zájezdů do Itálie – San Benedetta del Tronta. Vedle toho provizně prodává pobytové i 
poznávací zájezdy téměř do celého světa. Hlavním cílem je zjistit, jak jsou zákazníci 
spokojeni, nebo nespokojeni s kvalitou sluţeb cestovní kanceláře. Na základě zjištěných 
výsledků vytvořím vlastní návrhy a doporučení, které pomohou k následnému 
zkvalitnění sluţeb, větší spokojenosti zákazníků, udrţení stálých a získání nových 
klientů. 
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V první části mé práce budou uvedeny problémy, které je nezbytné řešit, aby 
bylo dosahováno spokojenosti zákazníků. Určím si cíle a následně metody, pomocí 
nichţ daných cílů dosáhnu.  
V následující části práce budou definována teoretická východiska pro analýzu 
spokojenosti. Zabývat se budu samotným spotřebitelem, jeho chováním a 
rozhodováním. Poté vymezím pojmy cestovní ruch a rodinný podnik. Také popíšu 
proces marketingového výzkumu a dotazování. 
Analýza současného stavu bude věnována charakteristice firmy Likotour, s.r.o. 
Budou zde popsány jak základní údaje o společnosti, její vznik, sídlo, předmět 
podnikání, oblast působení, historie a konkurence, tak i silné a slabé stránky, příleţitosti 
a ohroţení. 
Čtvrtá část se bude týkat hodnocení získaných dat z provedených 
marketingových výzkumů. Interpretaci výsledků doloţím tabulkami. Tyto informace by 
měly vést k poskytování lepších sluţeb zákazníkům a tím i ke zvýšení jejich 
spokojenosti.  
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1. Vymezení problému, stanovení cílů, metod a postupů řešení 
 
1.1 Vymezení problému 
 
V dnešní době se trţní prostředí vyznačuje velmi silnou konkurencí v podstatě 
ve všech oblastech podnikání. Pro kaţdou firmu provozující jakoukoli sluţbu je vţdy 
nejdůleţitější spokojenost zákazníků. Ţádná společnost by neměla brát názory a přání 
zákazníků na lehkou váhu. Je třeba dbát na to, aby byli všichni zákazníci uspokojeni. 
Rovněţ, a to je mnohem těţší, je nutné udrţet si je. To vyţaduje splnění všech jejich 
potřeb a poţadavků a zároveň kvalitní péči o ně. Pouze spokojený zákazník nepřemýšlí 
o odchodu ke konkurenci a můţe navíc šířit kladné reference o společnosti. 
Proto je nutné, aby firma spokojenost svých zákazníků neustále analyzovala, 
zjišťovala míru spokojenosti popřípadě nespokojenosti a na základě provedených analýz 
navrhovala různá opatření ke zvyšování spokojenosti. Analýzami dává společnost 
zákazníkům najevo, ţe stojí o jejich názory, a ţe o ně neustále pečuje. 
V porovnání s ostatními cestovními kancelářemi jsem si u Likotouru všimla 
konkrétních nedostatků v oblasti marketingu. Kamenná prodejna má sice na rozdíl od 
jiných cestovních kanceláří výhodné umístění v centru Brna, ale její propagace je 
v porovnání s nimi nedostatečná. 
Tato cestovní kancelář byla zaloţena v roce 1998 a specializuje se na prodej 
letních pobytových zájezdů do Itálie na Palmovou riviéru. Od první sezony v Itálii 
uběhlo jiţ 12 let a Likotour se snaţí kaţdým rokem zlepšovat své sluţby a vycházet 
vstříc svým klientům. Proto například pro své zákazníky v Itálii zřídil bar, ve kterém se 
čepuje české pivo, kofola a kde je moţnost nákupu za koruny. V roce 2005 se 
společnost rozhodla pro koupi svého vlastního autobusu, protoţe nájem přepravy od 
dopravních společností pro ni představoval vysoké výdaje, které se kaţdým rokem 
zvyšovaly.  
Vedle toho, ţe je cestovní kancelář touroperátorem na Palmovou riviéru, 
postupně rozšířila nabídku o provizní prodej zájezdů vybraných českých cestovních 
kanceláří. Pokud by měl zákazník zájem strávit dovolenou někde jinde neţ v Itálii, 
můţe si vybrat z široké nabídky leteckých a autobusových pobytových nebo 
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poznávacích zájezdů. V nabídce má i chaty, chalupy nebo lázně a wellness.  Zájezdy 
jsou určeny všem věkovým kategoriím, mladým, středním i starším generacím. 
Cestovní kancelář Likotour vznikla ve Vyškově jako rodinný podnik a postupně 
se rozrůstala. Na začátku činnosti měla dvě pobočky, jednu ve Vyškově a druhou 
v Brně. Z důvodu ztrát kvůli nízkému zájmu klientů byla pobočka ve Vyškově uzavřena 
a veškerý prodej byl soustředěn do Brna.  
 
 1.2 Cíl práce 
 
Hlavním cílem diplomové práce bude navrhnout a realizovat měření míry 
spokojenosti zákazníků cestovní kanceláře Likotour. Dále na základě tohoto měření 
vyhodnotit podstatné informace vyplývající z výzkumu a podat návrhy na zlepšení a 
rozšíření sluţeb tak, aby společnost byla více konkurenceschopná, snadněji si udrţovala 
své stávající zákazníky a získávala nové.  
Dílčí cíl: 
 zjistit, zda jsou zákazníci spokojeni s cestovní kanceláří Likotour, se 
stanovenými faktory při nákupu a s jejími sluţbami, 
 popsat nedostatky v marketingové činnosti společnosti, snaţit se tyto nedostatky 
odstranit a pokusit se navrhnout vhodné nástroje marketingu, které firmě 
pomohou dosáhnout daných cílů a obratněji odolávat rostoucí konkurenci, 
 ráda bych cestovní kanceláři ukázala několik alternativ, jak vylepšit současný 
stav marketingové strategie. Zejména, jakou zvolit propagaci a komunikaci, aby 
sluţby zaujali co největší počet zákazníků.  
 dále chci také nastínit případné rezervy v závislosti na konkurenčních cestovních 
kancelářích.  
Toto téma jsem zvolila proto, ţe výsledek mojí diplomové práce můţe pomoci 
majitelům při zavádění nové marketingové strategie z důvodu konkurenčního boje. 
Diplomová práce obsahuje dvě hlavní části, a to část teoretickou a část 
praktickou. V teoretické části se pokusím objasnit klíčové faktory ovlivňující 
spokojenost zákazníka a vysvětlit odborné pojmy související s tímto tématem. Pokusím 
se vysvětlit důleţitost spokojeného zákazníka v oblasti cestovního ruchu. Dále se budu 
věnovat jednotlivým přístupům, které vedou k získání a udrţení spokojeného zákazníka. 
15 
 
V praktické části se zaměřím na samotný marketingový výzkum spokojenosti 
zákazníků cestovní kanceláře Likotour a jeho vyhodnocení. Díky návrhům vhodné 
marketingové komunikace by firma mohla získat více zákazníků a tím i vyšší ziskovost. 
Pokud zvýší kvalitu svých sluţeb, vzroste spokojenost zákazníků. Tato část tedy 
obsahuje i návrhy řešení na zlepšení spokojenosti. 
 
1.3 Metody a postupy řešení 
 
Postupy měření spokojenosti zákazníků jsou nejefektivnější činností při 
naplňování principu tzv. zpětné vazby. Tento princip patří k základním principům 
jakéhokoliv efektivního systému managementu a přikazuje vytvořit takové informační 
kanály, kterými budou do organizace soustavně přicházet informace o očekávaných 
potřebách a očekáváních zákazníků i o tom, jak tyto potřeby a očekávání uspokojovat. 
Abych mohla analyzovat situaci v cestovní kanceláři Likotour, tak nejdříve 
prostuduji odbornou literaturu, noviny, časopisy, informace na internetových stránkách. 
Budu vycházet z účetních dokumentů, tzn. z rozvahy, výkazu zisku a ztát a cash flow. 
Zjistím, jaké jsou současné náklady na reklamu cestovní kanceláře. Dále shromáţdím 
veškeré své znalosti, dovednosti a poznatky z oblasti cestovního ruchu a marketingu. 
Pro zpracování diplomové práce pouţiji následující metody, které by měly 
přinést podklady pro následné návrhy řešení.  
1. PEST analýza – slouţí k analýze vnějšího prostředí, které ovlivňuje organizaci 
přímo. Jedná se o politické, ekonomické, sociální, technické a v poslední době stále 
častější ekologické faktory (PESTE).  
2. Analýza konkurence v odvětví: 
 Porterův model pěti konkurenčních sil – určuje konkurenční tlaky a rivalitu na 
trhu. Rivalita závisí na interakci základních sil, tj. konkurence, dodavatelů, 
zákazníků a substitutů a výsledkem jejich společného působení je ziskový 
potenciál firmy, 
 analýza trhu - zabývá se poptávkou po sluţbách a produktech firmy. 
3. Analýza vnitřního prostředí – u společností, které poskytují sluţby, se vyuţívá 
marketingový mix „7P“, coţ je soustava nástrojů výrobkové (product), cenové (price), 
16 
 
distribuční (place), komunikační (promotion) a další ( people, physical evidence, 
process) politiky, která firmě pomáhá předvídat potřeby zákazníků. 
4. SWOT analýza – spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy 
(vnitřní prostředí) a současné situace okolí firmy (vnější prostředí). Ve vnitřním 
prostředí hledá a klasifikuje silné a slabé stránky firmy, ve vnějším prostředí hledá a 
klasifikuje příleţitosti a hrozby pro firmu. 
5. Primární výzkum – metody a technika budou specifikovány 
Na závěr budu analyzovat výsledky, které vyplynou z provedeného výzkumu. 
Na základě těchto výsledků navrhnu cestovní kanceláři Likotour konkrétní návrhy a 
doporučení pro zlepšení úrovně spokojenosti.  
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2. Teoretické přístupy z oblasti služeb 
 
2.1 Význam zákazníka z pohledu marketingu 
 
Všechny společnosti na trhu jsou závislé na svých zákaznících. Mohou mít 
dokonalou technologii, nejnovější stroje a špičkové pracovníky, ale pokud nebudou 
nabízet to, co zákazníci očekávají, nemají šanci na úspěch. Při rozhodování, kterou 
společnost si vybrat, hrají velkou roli doporučení a zkušenosti příbuzných nebo 
známých. Při spokojenosti šíří spotřebitelé kladné reference dál. Stejně tak pokud jsou 
nespokojeni, postěţují si dokonce většímu počtu známých, ve snaze zamezit jejich 
zklamání v případě vyuţití sluţeb daného podniku. Pravdou je, ţe negativní reference se 
šíří daleko rychleji neţ pozitivní. Proto je pro společnosti důleţitý rozbor chování 
spotřebitele a marketingový výzkum, ze kterého zjistí očekávání a poţadavky trhu. 
V současné době je mnoho podniků přesvědčeno, ţe jsou zákaznicky orientované. Ve 
skutečnosti však stále přetrvává situace, ţe se věnují zejména prodeji produktů nebo 
sluţeb, místo aby se snaţily co nejlépe uspokojovat potřeby a přání svých zákazníků. 
Spokojení lidé sdělují své pozitivní zkušenosti dalším, pravidelně nakupují více 
výrobků, jsou věrní značce a pro konkurenci je obtíţné získat je. 
Odkaz na orientaci na zákazníka a uspokojení jeho potřeb se objevuje i 
v samotných definicích marketingu. Jako základní definici lze uvést následující: 
„Marketing je věda a umění objevit, vytvořit a dodat hodnotu, která uspokojí potřeby 
cílového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplněné potřeby a poţadavky. Definuje, 
měří a vyčísluje rozsah vytipovaného trhu a potenciální zisk. Přesně určuje, které trţní 
segmenty je společnost schopna nejlépe obslouţit, navrhuje a propaguje vhodné 
výrobky.“ (13, s. 6) 
Význam zákazníka lze také dobře ilustrovat pomocí hlavních trendů v dnešním 
marketingu podle P. Kotlera, které jsou následující: 
 od marketingu typu „vyrobit a prodat“ k marketingu typu „vycítit a reagovat,“ 
 od snahy získat podíl na trhu ke snaze získat co nejvíce zákazníků, 
 od marketingu, který se snaţí zákazníka přilákat, k marketingu, který se snaţí 
zákazníka udrţet, 
 od marketingu transakcí k marketingu vzájemných vztahů, 
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 od získávání zákazníků k jejich udrţení a uspokojení, 
 od marketingu zaměřeného na produkt k marketingu zaměřeného na zákazníka. 
 
2.2 Měření spokojenosti zákazníků 
 
 Spokojenost zákazníků lze definovat jako souhrn pocitů, jeţ jsou vyvolané 
rozdílem mezi jeho poţadavky a vnímanou realitou na trhu. Zákazník si tedy vytváří 
před nákupem určité představy o parametrech produktu nebo sluţby a jejich uţitku na 
základě subjektivních faktorů. Těmi mohou být zkušenosti z minulosti, vlastní potřeby, 
ale také informace z okolí. Po nákupu zákazník porovná svá očekávání se skutečným 
výrobkem, coţ v něm vytvoří pocit spokojenosti nebo nespokojenosti. Spokojenost a 
nespokojenost se však neodvíjí pouze od produktu nebo sluţby, ale na tomto pocitu se 
podílí celá řada dalších faktorů.  
Firmy chtějí zajistit prodej s co nejmenšími problémy, proto musí vědět, co 
zákazníci potřebují, jak intenzivně tuto potřebu proţívají, jaká je hierarchie jejich potřeb 
a jak se potřeby mění v čase. Aby to zjistily, musí zahájit výzkum. 
 „Spokojenost zákazníka patří do skupiny intenzivních zdrojů rozvoje 
nezbytných pro vytváření konkurenční pozice firmy na trhu.“ (16, s. 190) Zákazníci 
jsou většinou spokojeni, pokud je zkušenost vyšší neţ očekávání. Podle Nenedála by 
firma při měření spokojenosti zákazníků měla uskutečnit tyto kroky: 
 definovat, kdo je pro firmu zákazníkem, 
 definovat znaky spokojenosti zákazníků – pouţívají se dva základní přístupy:  
 přístup vyuţívající zkušeností pracovníků dodavatelské organizace, 
 přístup, který naslouchá poţadavkům zákazníků. 
Smyslem obou přístupů je co nejlépe identifikovat potřeby zákazníků a převést 
je do struktury znaků, které přímo ovlivňují pocity zákazníků. Dále stanovíme 
jejich závaţnost pomocí metod např. metody párového porovnání nebo metody 
kritických událostí, 
 navrhnout a vytvořit dotazníky k monitoringu spokojenosti zákazníků – 
dotazníky představují nejpouţívanější nástroj aplikace principu zpětné vazby. 
Proto je nutné věnovat jejich přípravě velkou pozornost, 
 stanovit velikost výběru, 
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 vybrat vhodnou metodu sběru dat,  
 vytvořit postupy pro vyhodnocování dat, včetně postupů kvantifikace míry 
spokojenosti – v současné době se spokojenost zákazníků kvantifikuje pomocí 
různých indexů. „Podle Nenadála a kol. je jeden z modelů indexu zaloţen na 
předpokladu, ţe pro posuzování vnímání zákazníků pouţijeme vícestupňovou 
Likertovu, verbální nebo numerickou škálu, přičemţ je nutné, aby byla rovněţ 
stanovena závaţnost jednotlivých znaků spokojenosti.  
 
Index spokojenosti zákazníků Isz je dán následujícím vztahem:   
 
Isz  
 
kde Iss – dílčí index spokojenosti zákazníka se znaky sluţeb, 
      Isv - dílčí index spokojenosti se znaky výrobku, 
        k - konstanta vyjadřující podíl znaků spokojenosti výrobku na celkové spokojenosti zákazníků. 
 
Dílčí index spokojenosti se znaky sluţeb se počítá: 
 
   is . Si   
 
kde N – počet znaků spokojenosti zákazníků se sluţbami, 
     wis – váha i-tého znaku spokojenosti se sluţbami.  
 
Si – hodnocení míry spokojenosti s i-tým znakem sluţeb vybranými zákazníky: 
 
Si =   
  
kdyţ Six – hodnocení i-tého znaku spokojenosti se sluţbami x-tým zákazníkem. To závisí na pouţité 
hodnotící škále, 
             n – rozsah výběru.  
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Podobně i pro dílčí index spokojenosti zákazníků se znaky výrobku platí: 
 
    Isv   
 
kdyţ M – celkový počet znaků spokojenosti zákazníka s výrobkem, 
        wjv – váha j-tého znaku spokojenosti s výrobkem.  
 
I zde platí: 
 
 
  
Vj – hodnocení míry spokojenosti s j-tým znakem výrobku na výběru zákazníků: 
 
           
 
Vjx – hodnocení j-tého znaku spokojenosti s výrobkem x-tým zákazníkem ve výběru o velikosti n 
zákazníků.“ (19, s. 179 – 181) 
 
Vypočítané indexy nám pomáhají kvantifikovat míru spokojenosti, 
můţeme je dále statisticky vyhodnocovat a dávají nám informace o moţnostech 
dalšího zlepšování. Proto by měly být klíčovým faktorem pro porady vedení 
v organizacích,  
 vyuţití výsledků měření spokojenosti jako vstupů pro procesy zlepšování – 
negativní trendy ve vývoji indexu spokojenosti by měly být varováním před 
blíţícími se problémy. Uvedených sedm kroků měření spokojenosti je u nás 
řešeno zatím okrajově a zavedení do podnikové praxe bude nějakou dobu trvat.  
„Organizace se musí zabývat měřením protoţe: 
 bez soustavné podpory rozvoje principu zpětné vazby nemohou ţádné 
systémy managementu jakosti efektivně působit jak uvnitř organizací, tak 
ani v jejich okolí, 
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 zkušenosti potvrzují, ţe právě díky měření spokojenosti jsou organizace 
nuceny začít seriózně se zabývat zkoumáním současných i budoucích 
poţadavků zákazníků, 
 poznání a předávání těchto poţadavků v rámci organizace působí jako velmi 
účinný motivační faktor zvyšování výkonnosti zaměstnanců, 
 informace získané měřením spokojenosti zákazníků jsou ve světových 
firmách povaţovány za doslova strategické a v procesech sledování a 
vyhodnocování míry spokojenosti a loajality zákazníků bývá zaměstnáno i 
více neţ 1% všech zaměstnanců.“ (19, s. 182) 
 
Vţdy se však při měření spokojenosti setkáme s určitými omezeními, mezi která 
patří, ţe zjišťujeme vnímání pouze vlastních zákazníků nikoli zákazníků konkurence, 
nesledujeme nabídku konkurenčních firem, data o vnímání zákazníků jsou v době 
zpracování zastaralá, výsledky měření spokojenosti zákazníků vypovídají jen velmi 
málo o jejich budoucím chování.  
„Princip měření spokojenosti zákazníka je zaloţen na měření tzv. celkové 
spokojenosti, která je ovlivněna celou řadou dílčích faktorů spokojenosti. Tyto faktory 
musí být měřitelné a je nutno znát jejich význam pro zákazníka v rámci celkové 
spokojenosti.“ (16, s. 190) 
 Měření spokojenosti se provádí pomocí indexu spokojenosti zákazníka. Jde o 
americký (ACSI) a evropský (ECSI) přístup k měření spokojenosti.  
 
„ECSI spočívá v definici sedmi proměnných: 
1) image představuje souhrnnou hypotetickou proměnnou vztahu zákazníka 
k produktu, značce nebo firmě. Představuje základ analýzy spokojenosti zákazníka, 
2) očekávání zákazníka se vztahuje k představám o produktu, které má individuální 
zákazník. Očekávání je dnes často výsledkem komunikačních aktivit firmy a 
předešlých zkušeností a má přímý vliv na spokojenost zákazníka, 
3) vnímaná kvalita zákazníkem se týká nejen samotného produktu, ale také všech 
doprovodných sluţeb souvisejících s jeho dostupností, 
4) vnímaná hodnota je spojena s cenou produktu a zákazníkem očekávaným uţitkem. 
Je moţno ji vyjádřit jako poměr ceny a vnímané kvality, 
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5)  stížnosti zákazníka jsou důsledkem nerovnováhy výkonu a očekávání, 
6) loajalita zákazníka se vytváří pozitivní nerovnováhou výkonu a očekávání.“ (16, s. 
191) Definice tohoto pojmu říká, ţe jde o způsob budoucího chování zákazníka, 
projevující se zejména opakovanými nákupy a pozitivními referencemi. Mezi 
základní metody měření loajality podle Nenadála patří: 
 měření budoucích záměrů zákazníků – tento přístup spočívá v tom, ţe jsou 
zákazníkům kladeny otázky směřující k jejich budoucím záměrům (s jakou 
pravděpodobností u nás znovu nakoupí, zda naše sluţby doporučí známým,…), 
 měření tzv. efektivní loajality – „Měřit celkové efekty loajality zákazníků přímo 
ekonomickými ukazateli je často velmi obtíţné, protoţe tyto ukazatele mohou 
být ovlivněny i řadou jiných trţních faktorů, a tak téměř všechny přístupy se 
pokoušejí k tomuto účelu vyuţívat nepřímých ukazatelů efektivnosti loajality.“ 
(19, s. 183)  
K nim lze řadit: 
 ukazatel setrvávání zákazníků, 
 objem obchodů na jednoho zákazníka, 
 ukazatel dlouhodobosti vztahů, 
 měření podle získaných a ztracených zákazníků – pro některé organizace je to 
velmi významný ukazatel výkonnosti. Důleţité je, aby organizace navázala se 
ztracenými zákazníky kontakt a zjistila příčiny toho, proč u ní jiţ nenakupují. 
 
2.3 Spotřební chování 
 
„Nákupní chování spotřebitele znamená nákupní chování konečných spotřebitelů 
– jednotlivců a domácností, kteří kupují zboţí a sluţby pro osobní spotřebu. Dohromady 
tvoří tito koneční spotřebitelé spotřební trh.“ (15, s. 309) 
Spotřební chování lze přiblíţit pomocí Kotlerova Modelu chování spotřebitele 
(viz obrázek 1). Tento model je zaloţen na principu „podnět – reakce“. Podněty 
z vnějšího prostředí vstupují do podvědomí zákazníka, vyvolávají určité reakce, které se 
následně promítají do jeho konečného chování. Aby mohl prodejce vyuţívat nástroje 
marketingu co nejefektivněji, musí zjistit, co se odehrává v mysli zákazníka od 
okamţiku, kdy se do jeho podvědomí dostanou vnější podněty, do okamţiku, kdy učiní 
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kupní rozhodnutí. Musí tedy určit, jaké faktory formují spotřebitelovo chování a jak 
probíhá jeho kupní rozhodovací proces. 
 
 
 
 
  
 
 
     
 
    
 
 
Obrázek 1: Model chování spotřebitele (Zdroj: KOTLER, P., 2001., s. 170). 
 
2.3.1 Faktory ovlivňující chování spotřebitele   
 
Vnější faktory, které ovlivňují spotřebitele, se člení do dvou skupin. První 
skupinu tvoří marketingové podněty – produkt, cena, místo, propagace. Ty má ve svých 
rukou daná společnost a její manaţeři. Do druhé skupiny se řadí podněty prostředí – 
ekonomické, technologické, politické a kulturní. 
 
Kulturní faktory 
 
Mají na chování spotřebitele nejširší a nejhlubší vliv. „Kultura je soubor 
základních hodnot, postojů, přání, očekávání a chování, které člen společnosti přejímá 
od rodiny a dalších důleţitých institucí. Kultura, to jsou také hrdinové, rituály, příběhy, 
ceremoniály apod.“ (9, s. 167) Kultura je naučená.  
Marketingové 
podněty 
Ostatní 
podněty 
Produkt 
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Místo 
Propagace 
Ekonomické 
Technologické 
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Kulturní 
Charakteristiky 
Spotřebitele 
Rozhodovací 
proces spotřebitele 
Kulturní 
Sociální 
Osobní 
Psychologické 
Identifikace problému 
Sběr informací 
Hodnocení informací 
Rozhodnutí 
Chování po koupi 
Kupní 
rozhodnutí 
Volba výrobku 
Volba značky 
Volba prodejce 
Volba mnoţství 
Načasování koupě 
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„V oblasti cestovního ruchu se provozovatelé různých zařízení setkávají nejen 
s odlišnostmi v kultuře domácích návštěvníků, ale stále více také s návštěvníky, jejichţ 
kultury se výrazně liší. Je proto důleţité, aby věnovali pozornost jejich rozdílným 
kulturním zvyklostem a snaţili se je respektovat či se jim případně přizpůsobit. Kultura 
není neměnná a vyvíjí se.“ (9, s. 167) 
 
Společenské faktory 
 
Vedle kulturních faktorů spotřebitele ovlivňují i takové společenské faktory, 
jako jsou referenční skupiny, rodina, společenské role a postavení. Pro primární skupiny 
je typická soudrţnost, důvěrnost, často dochází ke kontaktům a jsou neformálního rázu 
(rodina, přátelé, sousedé,…). Naproti tomu sekundární skupiny jsou většinou velké, ke 
kontaktu nedochází tak často a vztahy mezi členy jsou spíše formální (politické strany, 
zaměstnanecké svazy…). Společenský status vyjadřuje společenské zařazení nebo 
postavení jedince v rámci osobních vztahů. V marketingu bývá často vyuţíván 
k segmentaci trhu. Se statutem úzce souvisí sociální role, která zahrnuje takové činnosti 
jedince, které jsou od něho očekávány. 
 
Osobní faktory 
 
Do skupiny osobních faktorů se řadí věk a ţivotní cyklus, pohlaví, povolání, 
ekonomické podmínky či ţivotní styl. Věk a ţivotní cyklus silně ovlivňují chování 
spotřebitele. Potřeby kaţdého z nás se během ţivota mění a stejně tak se mění i to, jaké 
výrobky či sluţby nakupujeme. Různé spotřebitelské chování v některých oblastech lze 
vysvětlit závislostí na pohlaví. Povolání patří k dalším faktorům. Příjem, úspory, dluhy, 
moţnosti vypůjčit si, postoj k utrácení a spoření vytváří ekonomické podmínky 
spotřebitele, které jej limitují. Poslední z řady osobních faktorů, který spotřebitele 
ovlivňuje, je jeho ţivotní styl. Jedná se o způsob ţivota, který je charakterizován 
různými aktivitami a zájmy. 
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Psychologické faktory 
 
Do této skupiny lze zařadit motivaci, vnímání, zkušenosti a postoje. Motivace je 
vnitřní síla, která ovlivňuje naše chování. Vychází z potřeb jedince. Motivovaný člověk 
je připraven jednat. Jeho jednání je však ovlivněno vnímáním – individuálním 
přijímáním a zpracováním dané situace. Spotřebitel přijímané informace třídí, 
vyhodnocuje a kombinuje s jiţ dříve získanými. Při jednání vychází také ze své 
předchozí zkušenosti. Důleţitou roli hrají i postoje spotřebitele. Většinou platí, ţe je 
těţké změnit něčí postoj, proto je lepší vytvářet takové produkty, které odpovídají 
stávajícím postojům zákazníků. 
 
2.3.2 Kupní rozhodovací proces zákazníka 
 
Z jednotlivých etap vyplývá, ţe kupní proces začíná dávno před vlastním 
nákupem a pokračuje dlouho po něm. Spotřebitel prochází všemi etapami procesu 
v případě koupě produktu s vysokou zainteresovaností. V opačném případě můţe 
některé etapy přeskočit. Skládá se z pěti kroků. 
 
Identifikace problému 
 
Kupní proces začíná v okamţiku, kdy spotřebitel zjistí nějaký problém nebo 
pocítí potřebu – rozdíl mezi skutečným stavem a stavem poţadovaným. Potřeby se tak 
stávají pro člověka motivací k jeho chování.  
„Podle Jakubíkové můţeme rozlišovat 5 typů potřeb: 
1. deklarované potřeby (zákazník si přeje nepříliš drahou dovolenou v zahraničí), 
2. reálné potřeby (zákazník si přeje dovolenou, jeţ naplní jeho očekávání, nevšední 
záţitky apod., nikoli zájezd, jehoţ pořizovací cena je nízká), 
3. nevyřčené potřeby (zákazník očekává od cestovní kanceláře dobré sluţby, 
příjemnou atmosféru, od dopravce spolehlivost, bezpečnost, rychlost apod.), 
4. potřeby potěšení (zákazník při koupi dovolené obdrţí zdarma malý dárek, např. 
cestovní tašku, čepici s logem, klíčenku apod.), 
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5. utajené potřeby (zákazník si přeje, aby ho přátelé vnímali jako člověka, který si 
můţe koupit exkluzivní dovolenou).“ (9, s. 47) 
 
Snad nejznámější a v marketingu nejrozšířenější způsob klasifikace potřeb je 
hierarchické uspořádání, jehoţ autorem je A. Maslow. Hierarchie je zaloţena na 
předpokladu, ţe uspokojení potřeb niţšího řádu umoţňuje vnímání a uspokojování 
potřeb vyššího řádu. 
Základnu pyramidy tvoří fyziologické potřeby. Tyto jsou nutné k udrţení 
biologického ţivota a k jejich uspokojení slouţí potraviny, nápoje, vzduch, přístřeší, 
léky, oblečení. Na dalším stupni jsou potřeby bezpečnosti, které v sobě zahrnují nejen 
fyzické bezpečí, ale i určitou stabilitu, pravidelnost, důvěrný vztah či kontrolu nad 
vlastním ţivotem a prostředím. K uspokojení těchto potřeb slouţí např. zdravotní péče, 
pojištění, vzdělání. Společenské potřeby zahrnují potřeby přátelství, lásky, 
sounáleţitosti, dobré přijímání ostatními a při jejich upokojování můţou hrát roli dárky, 
odívání, kluby… Následují potřeby uznání, prestiţe, úspěchu, které mohou být 
uspokojeny značkovým zboţím, auty, likéry… Na vrcholu pyramidy jsou potřeby 
seberealizace, vlastního naplnění a uplatnění, které mohou být uspokojeny zboţím či 
sluţbami pro volný čas nebo vzděláním. 
Všechny předešlé potřeby a mnoho dalších motivují jedince k jejich jednání a 
tedy i ke spotřebnímu chování, jehoţ součástí je i kupní proces.  
 
Sběr informací 
 
Po zjištění potřeby se spotřebitelé snaţí opatřit co nejvíce informací. Mohou je 
získat z různých informačních zdrojů, např.: zdroje osobní (rodina, přátelé, známí), 
zdroje komerční (reklama, prodavači, vystavené zboţí), zdroje veřejné (masmédia, testy 
výrobků) a z vlastních zkušeností. Míra vlivu jednotlivých informačních zdrojů je různá 
podle druhu produktu a osobnosti spotřebitele. Obecně platí, ţe nejvíce informací o 
výrobku či sluţbě získají z komerčních zdrojů, tj. zdrojů ovlivňovaných obchodníkem. 
Spotřebitel však přikládá největší váhu osobním zdrojům. 
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Hodnocení alternativ 
 
Jakmile spotřebitel získal informace, stojí před výběrem z dané trţní nabídky. 
Kaţdý produkt chápe jako komplex vlastností s různou schopností přinášet výhody a 
uspokojovat potřeby. Porovnává tedy určité vlastnosti různých typů produktů (funkční, 
estetické, finanční,…) a na základě tohoto srovnání si vybere takový produkt, který je 
pro něj nejvhodnější. 
 
Kupní rozhodnutí 
 
Je logickým vyústěním hodnocení variant. Můţe jej však ovlivnit několik 
faktorů. Mezi ty patří stanoviska ostatních lidí (rodina, přátelé,…), ale také neočekávané 
faktory (ztráta zaměstnání, zvýšení ceny zvoleného produktu,…). Po zváţení vlivu 
všech těchto faktorů je spotřebitel připraven k nákupu – volí konkrétní produkt, značku, 
mnoţství, prodejce, čas a způsob placení. 
 
Chování po koupi 
 
Spotřební chování nekončí okamţikem koupě produktu. Po nákupní chování 
představuje závěrečnou fázi kupního procesu, jenţ je pro marketing neméně důleţitá a 
vyznačuje se spotřebou a následným hodnocením produktu. Spotřebitel uţívá výrobky a 
sluţby a porovnává očekávání a skutečnost. Výsledkem můţe být spokojenost nebo také 
nespokojenost zákazníka. „Spokojenost zákazníka závisí na jeho pocitech – potěšení 
nebo zklamání – vyplývajících z porovnání spotřebitelské výkonnosti (spotřebitelského 
uţitku) s výkonností očekávanou.“ (12, s. 51) Neodpovídá – li skutečná spotřebitelská 
výkonnost očekávané, je zákazník nespokojen.  
Spokojený zákazník se vyznačuje těmito znaky: 
 věrnost – spotřebitel je natolik spokojen, ţe příště nakoupí produkt u stejné 
firmy, 
 generalizace – pod vlivem dobré zkušenosti s jedním produktem dané firmy 
uvaţuje o nákupu produktů dalších kategorií této firmy, 
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 kladné slovo z úst – spokojený spotřebitel bude svou pozitivní zkušenost 
s produktem, firmou předávat dál. 
 
Naproti tomu nespokojenost spotřebitele se můţe projevit těmito znaky: 
 změna značky – v důsledku nespokojenosti se zakoupeným produktem jej 
v budoucnosti spotřebitel u dané firmy jiţ nekoupí, 
 diskriminace – spotřebitel nejen ţe příště nekoupí daný produkt firmy, ale 
nekoupí ani produkt jiné kategorie od této firmy, 
 záporné slovo z úst – nespokojenost spotřebitele se projevuje šířením 
negativních zkušeností s produktem, firmou. 
 
2.4 Cestovní ruch 
 
Cestovní ruch patří k odvětvím, která se dynamicky rozvíjejí. Stále přibývají 
nové lokality, které lidé chtějí navštívit. Jednotlivá města se předhánějí v tom, jak 
přilákat turisty. Aby ne, kdyţ turistický ruch má výrazné ekonomické přínosy. Podílí se 
na růstu HDP země, zvyšuje ţivotní úroveň, vytváří nové pracovní příleţitosti, příjmy 
z cestovního ruchu jsou významnou součástí příjmů státních i místních rozpočtů, 
pomáhá poznávat nová místa a kulturu. Nevýhodou cestovního ruchu je jeho sezonní 
charakter a také to, ţe často dochází k poškozování ţivotního prostředí a 
neobnovitelných přírodních zdrojů.  
 
2.4.1 Vymezení pojmu 
 
Cestovní ruch představuje pohyb lidí do vzdálených míst, mimo jejich bydliště. 
Účely tohoto pohybu mohou být různé. „Pro vymezení cestovního ruchu se často 
pouţívají i jiné pojmy, např. zotavení, rekreace, případně další, které však nejsou 
synonymem pojmu cestovní ruch ani v případě, ţe jsou vykonávány ve volném čase a 
mimo místo trvalého bydliště. Zotavení představuje všechny činnosti spojené 
s odstraněním únavy člověka (zdravý spánek, zdravá výţiva). Rekreace (např. golf, 
týmové hry, tanec apod.) je jedním ze základních druhů cestovního ruchu, turistika je 
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součástí a aktivitou sportovního cestovního ruchu (např. pěší turistika, cykloturistika, 
vodní turistika).“ (9, s. 18) 
Lidé cestují ze dvou důvodů (viz obr. 2): 
1) z povinnosti (podnikání, návštěva rodiny a přátel, zdravotní důvody), 
2) pro potěšení a zábavu (odpočinek, zábava, sport, romantika apod.). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2: Důvody cestování (Zdroj: DOSWELL, R., 1997. s. 123). 
 
2.4.2 Rozdíl mezi cestovní kanceláří a cestovní agenturou 
 
Jako prodejci zájezdů na trhu vystupují cestovní kanceláře nebo cestovní 
agentury. V obecných rysech někdy cestovní kancelář nazýváme touroperátorem nebo 
organizátorem a cestovní agenturu dealerem nebo smluvním provizním prodejcem. Jiţ 
toto názvosloví samo o sobě vypovídá o základním rozdílu. Cestovní kanceláře zájezdy 
pořádají a mají ze zákona povinnost pojištění proti úpadku. Je častým jevem, ţe se pod 
pojmem cestovní kancelář označí jiná firma, která však cestovní kanceláří není. Proto 
by se zákazníci před nákupem měli vţdy informovat, od koho zájezd kupují a kdo 
zájezd realizuje. Agentury nemusí být pojištěné proti úpadku, prodejce má proto 
povinnost informovat zákazníka, která cestovní kancelář zájezd realizuje.  
 
 
     Cestování 
          zdraví 
návštěva známých 
potěšení povinnost 
      náboţenství 
dovolená, 
prázdniny 
speciální zájmy podnikání 
      jiné důvody 
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2.4.3 Poskytované služby 
 
Firma, která nabízí sluţby, musí při přípravě marketingových programů 
zohlednit pět těchto hlavních charakteristik: 
1. nehmotnost – to znamená, ţe sluţbu nelze před nákupem vidět, slyšet, cítit, ochutnat 
ani očichat. Poskytovatelé sluţeb se proto musí snaţit vytvářet znaky dobré kvality. 
Důleţitý je vzhled prostředí, ve kterém se sluţby nabízí, jeho vybavení, 
zaměstnanci, podpůrné materiály, cena apod. U cestovních kanceláří se ke 
zhmotnění pouţívají například katalogy, internetové stránky, reklamní materiály 
apod., 
2. neoddělitelnost – sluţby nelze oddělit od osoby poskytovatele. Tato vlastnost se 
týká interakce poskytovatele sluţeb se zákazníkem. Zaměstnanci by měli být 
vyškoleni a vychováváni ke správnému chování k zákazníkům. Měli by vycházet ze 
známého pořekadla: „Náš zákazník, náš pán,“ 
3. proměnlivost – „Protoţe sluţby zahrnují osoby, které je vytvářejí a vyuţívají, mají 
značný potenciál proměnlivosti. Proměnlivost sluţeb znamená, ţe kvalita sluţeb 
závisí na tom, kým jsou poskytovány, a také na tom, kdy, kde a jak jsou 
poskytovány. Kvalitu sluţeb jako takovou lze jen obtíţně řídit,“ (15, s. 714) 
4. pomíjivost – „Sluţby nelze uskladňovat. Pomíjivost není problémem, je – li 
poptávka stálá. Jakmile poptávka kolísá, mají firmy poskytující sluţby problémy. 
Například společnosti zabývající se veřejnou dopravou musí kvůli poptávce ve 
špičkách vlastnit početnější vybavení, neţ kdyby existovala stejná poptávka po celý 
den,“ (12, s. 445) 
5. absence vlastnictví – sluţbu nelze vlastnit. Přístup ke sluţbě je většinou jen po 
omezenou dobu. Dovolenou člověk proţije, ale pak zůstanou jen vzpomínky. 
 
2.4.4 Marketingové strategie 
 
Firmy poskytující sluţby vyuţívaly donedávna podstatně méně marketingu neţ 
výrobní společnosti. Menší podniky většinou povaţují marketingové techniky za 
zbytečné nebo příliš nákladné. „Úspěšné servisní organizace si však uvědomují, ţe 
specifický charakter sluţeb vyţaduje na míru připravené marketingové přístupy, a ţe 
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tradiční produktový marketing bude pravděpodobně neúčinný, pokud budou jeho 
principy pouze beze změn převzaty. To neznamená, ţe je třeba pro sluţby vyvinout 
nové marketingové principy a teorie, ale spíše ţe je třeba stávající principy přizpůsobit 
prostředí sluţeb. Stejně jako výrobní firmy, i chytré podniky sluţeb pouţívají marketing 
k vybudování silných značek se silným positioningem na zvoleném cílovém trhu. 
Budují si pozice pomocí tradičních aktivit marketingového mixu.“ (15, s. 719) 
 
            firma 
 
       interní   externí        
marketing     marketing 
 
   
                      zaměstnanci  interaktivní         zákazníci 
     marketing 
 
 
Obrázek 3: Tři typy marketingu v odvětví sluţeb (Zdroj: Jakubíková, D., 2009, s. 73). 
 
Externí marketing podle Jakubíkové (9, s. 72) představuje normální práci při 
přípravě, tvorbě cen, distribuci a propagaci sluţby zákazníkům. 
Interní marketing je prováděný firmou poskytující sluţby za účelem efektivního 
školení a motivace zaměstnanců, kteří jsou v kontaktu se zákazníky. 
Vnímaná kvalita sluţeb závisí do značné míry na kvalitě interakce mezi 
kupujícím a prodávajícím, kterou sleduje interaktivní marketing. Ten se zabývá 
schopnostmi zaměstnanců při obsluhování klienta. 
 
2.5 Rodinný podnik 
 
Při hledání přesné definice rodinného podniku jsem narazila na problém. 
V odborné literatuře je totiţ spousta definic, které pro definování toho, co je rodinný 
podnik, vyuţívají různá kritéria. Mezi nimi je například počet generací, které jsou ve 
společnosti angaţovány, procento podniku, které rodina vlastní, počet členů rodiny, 
které ve firmě pracují nebo třeba velikost podniku. 
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„Rodinný podnik se odlišuje od ostatních nerodinných podniků tím, ţe jedna 
nebo více rodin mají rozhodující vliv na jeho politiku. Tento vliv si mohou členové 
rodiny zajistit tak, ţe se podílí na jeho vedení. Mnoho členů rodiny se zmítá mezi 
rodinnými záleţitostmi zaloţenými na citové bázi a mezi podnikatelskými záleţitostmi, 
které mají ryze racionální základ. Členové rodiny se ve stresových situacích drţí 
emocionálních vzorů při analýze problémů a tento postup značně omezuje rámec 
konstruktivního řešení problémů v rodinném podniku.“ (11, s. 22) 
U rodinného podnikání se musí počítat s tím, ţe v případě neúspěchu odnese tuto 
situaci opravdu celá rodina.  
 
2.6 Marketingový výzkum 
 
Úspěšní podnikatelé by měli mít informace o minulé i současné situaci firmy, 
aby mohli plánovat budoucí aktivity. Měli by mít zprávy o svých zákaznících, jejich 
potřebách a také o konkurenci, aby se mohli správně rozhodnout o další taktice. 
K získání potřebných dat by jim měl pomoci marketingový výzkum. Existuje řada jeho 
definic. Jako příklad uvádím Kotlerovu, která říká: „Marketingový výzkum je 
systematické určování, shromaţďování, analyzování a vyhodnocování informací, 
týkajících se určitého problému trhu, který chce firma řešit.“ (14, s. 140) 
Pomocí marketingového výzkumu získává podnik údaje o vnějším i vnitřním 
marketingovém prostředí, tj. o změnách ekonomických, politických, demografických, 
sociologických a kulturních faktorů a o potřebách a přáních zákazníků, konkurentů, 
obchodních partnerů a veřejnosti. Jeho charakteristické znaky jsou jedinečnost, vysoká 
vypovídací schopnost a aktuálnost získaných informací, ale na druhé straně vysoká 
finanční náročnost získání těchto informací, dále vysoká náročnost na kvalifikaci 
pracovníků, čas a pouţité metody. 
Aby byl marketingový výzkum správný, musí probíhat dle určitých zásad. Měl 
by fungovat jako vědecká metoda, která představuje takový přístup k rozhodování, kdy 
se zaměřujeme na objektivnost a systematičnost při ověřování nápadů dříve, neţ jsou 
přijaty. Na základě takto provedeného výzkumu získáme informace, pomocí nichţ 
můţeme tvořit hypotézy, které před konečným rozhodnutím potvrdíme nebo vyvrátíme. 
Výzkum by se měl dobře plánovat, abychom se vyhnuli nákladným omylům. 
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„Marketingový výzkum provádíme tvůrčím přístupem a měli bychom hledat 
nové způsoby, jak problémy řešit. Dáváme přednost řešení problému pomocí více 
metod a shromaţďujeme informace z více na sobě nezávislých zdrojů. Asi nejtěţší je 
porovnání hodnoty informací s náklady na jejich získání. Podle tohoto porovnání 
určujeme, které výzkumné projekty nakonec uskutečníme, které návrhy výzkumu budou 
vyuţity v praxi atd.“ (16, s. 48) 
 
2.6.1 Organizace marketingového výzkumu 
 
Komplexní marketingový výzkum je velmi nákladný způsob získávání 
informací. Proto je důleţité se rozhodnout, jak bude organizačně zabezpečen. Můţeme 
vybrat z následujících variant: 
 vyuţití vlastního oddělení pro výzkum – většinou u velkých společností, 
 vyuţití specializované agentury – znamená to nechat si udělat výzkum na 
zakázku. Agentura zpravidla zaujímá nestranný pohled na výsledky, 
 kombinace obou předchozích – většinu činností si zajistíme sami a agenturu 
najmeme na speciální aktivity. 
 
2.6.2 Marketingový informační systém 
 
Představuje cílevědomou a organizovanou činnost směřující k opatření 
informací o podnikatelském prostředí. Podstatou je zabezpečení a vyuţití informací. Ty 
musí být k dispozici v optimálním mnoţství, kvalitě a čase. Dnes mají firmy spoustu 
informací. Systém, který s nimi pracuje a vyuţívá je, se nazývá marketingový 
informační systém.  
„Ten má zabezpečit: 
- zjištění informačních potřeb,            - analýzu informací, 
- zajištění informačních zdrojů,           - technické zpracování informací, 
- shromáţdění informací,            - systém vyuţití 
- distribuci informací,            - uchování pro další pouţití.“ (16, s. 55 - 56) 
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MIS je tvořen minimálně třemi skupinami informací: 
 vnitropodniková evidence a záznamy – poskytuje informace o tom, co se stalo 
v minulosti v souvislosti s vyuţitím firemních zdrojů, 
 marketingový zpravodajský systém – představuje aktuální informace 
z podnikatelského prostředí. Zdrojem dat jsou hlavně tzv. sekundární zdroje, 
 marketingový výzkum - slouţí k opatření informací, které nelze získat z obou 
předchozích částí informačního systému. Získáváme tzv. primární informace. 
 
Je důleţité rozdělit práci mezi jednotlivé útvary, aby kaţdý měl všechny 
potřebné informace. V rámci marketingového informačního systému je důleţité 
rozhodnout, zda přijmout komplexní či dílčí řešení. Dílčí znamená niţší cenu a 
jednodušší implementaci. Ale řeší se pouze jeden problém bez širších souvislostí. 
Při komplexním řešení máme perspektivní systém i pro budoucnost. Problémem 
je, ţe potřebujeme více finančních prostředků. 
 
2.6.3 Zdroje informací 
 
Pro učinění správných rozhodnutí je potřeba mít správné, přesné, aktuální a 
relevantní informace. Důleţité je určit jejich zdroj.  
Existuje mnoho přístupů ke členění informací, já jsem si vybrala ten, který je 
uveden v publikaci Kozla. (16, s. 63 – 64) Člení se podle: 
 závislosti na závislé na sobě a nezávislé na sobě, 
 času na stavové – shromáţdíme je v 1 časovém okamţiku a tokové – sbíráme je 
opakovaně, 
 charakteru jevu na kvantitativní – informace přesně měřitelné a kvalitativní – 
obtíţně měřitelné informace,  
 obsahu na fakta – informace o skutečnostech, znalosti, názory – mínění, postoje, 
záměry - informace o vědomém chování s cílem uskutečnit nějakou aktivitu, motivy 
– vnitřní pohnutky, 
 zdroje údajů – důleţité členění na primární - původní informace, které se 
shromaţďují přímo za určitým účelem. Kvalitní rozhodnutí vyţaduje kvalitní, 
nezkreslené informace. Proto je potřeba zváţit a naplánovat metody výzkumu a 
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sekundární informace - tj. takové informace, které uţ někde existují a jsou 
k dispozici. Je moţno je získat rychleji a s niţšími náklady neţ primární. Dělí se na 
vnitřní (pramení z běţného sledování marketingové činnosti firmy - např. data 
z účetnictví, reklamací,…) a vnější – ty lze získat ze zdrojů, které se vystavují mimo 
firmu (publikace vydávané státní statistickou sluţbou, noviny, knihy, internet…). 
Při sběru informací platí zásada, ţe nejprve se analyzují sekundární informace, které 
získáme s nízkými náklady. Pokud pomocí nich problém nevyřešíme, musíme 
shromáţdit primární informace. 
 
2.6.4 Proces marketingového výzkumu 
 
Jeho úkolem je lépe rozpoznat marketingové problémy. Je důleţité dodrţovat 
určitá pravidla, protoţe se skládá z mnoha činností a mohlo by se stát, ţe některou 
vynecháme a budeme se k ní muset vrátit. Kaţdý výzkum je jedinečný, přesto u všech 
můţeme najít dvě etapy. Jde o etapu přípravy výzkumu a etapu realizace výzkumu, 
které na sebe navazují. Efektivní marketingový výzkum sestává z těchto kroků: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Přípravná etapa                             Realizační etapa 
 
Obrázek 4: Proces marketingového výzkumu (Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L., 
2007, s. 140). 
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Definování problému a cíle marketingového výzkumu 
  
Definování problému a cíle výzkumu bývá často nejtěţším krokem celého 
procesu. Určení problému představuje totiţ hlavní předpoklad úspěšnosti realizace a 
získání relevantních výsledků. Pokud není problém přesně definován, můţe se stát, ţe 
náklady výzkumu přesáhnou hodnotu jeho přínosu. Výzkumný problém pochází 
z marketingových problémů zadavatele. Ne vţdy je problém jasný hned od začátku. 
„Na základě problému je následně stanoven cíl nebo cíle výzkumu. Ty jsou 
vyjadřovány tzv. programovými otázkami, které by měly precizně vyjadřovat, co má 
výzkum zjistit.“ (16, s. 73) Cíl výzkumu musí být vymezen velmi přesně. Tímto si totiţ 
tematicky určíme oblast, na kterou se zaměříme v dalších částech výzkumu. 
Počet cílů, které si stanovíme, by měl být přiměřený. Úzkým vymezením 
můţeme přehlédnout některé důleţité alternativy, široké zacílení naopak přináší 
zbytečné náklady. Tím, ţe vymezíme cíl, získáme směr naší práce. 
„Dobře definovat cíl znamená především: 
 určit řešení problému, 
 navrhnout, kde hledat informace,  
 najít alternativní řešení, 
 specifikovat, které údaje shromaţďovat.“ (16, s. 73) 
Po zjištění problému a stanovení cílů je naším úkolem formulovat hypotézy 
moţného řešení. Předem nám říkají, kterým směrem se máme vydat při hledání 
potřebných informačních zdrojů. Díky nim je snazší vytvořit nástroje šetření. 
Dalším krokem je provést analýzu situace. Pomůţe zjistit, které informace jsou 
dostupné pro řešení našeho problému. Snaţíme se zkontaktovat lidi, kteří jsou zasvěceni 
do problému. Také budeme studovat literaturu nebo konkurenci. Někdy se stane, ţe 
dojde k vyřešení problému uţ v této fázi. 
 
Vytvoření plánu výzkumu 
 
Dalším úkolem marketingového výzkumu je určit potřebné informace, zpracovat 
plán jejich efektivního sběru, zformulovat metody výzkumu, popsat zdroje 
sekundárních údajů a nástroje, které se budou pouţívat při sběru primárních údajů. Jde o 
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zlomový okamţik výzkumu, protoţe touto fází přechází proces z etapy přípravné do 
realizační. Plán výzkumu je dokument, který vypovídá o všech důleţitých činnostech, 
ke kterým dojde v průběhu výzkumu. 
„Plán výzkumného projektu je v podstatě plán realizace a kontroly výzkumu. 
Protoţe je kaţdý výzkumný problém odlišný a jedinečný, musí kaţdý plán být 
specifický pro kaţdý konkrétní případ. Plán musí obsahovat řadu náleţitostí, ale neměl 
by být příliš dlouhý. V plánu se vyjadřujeme jasně, srozumitelně, přesně a stručně.“ (16, 
s. 79).  
Plán výzkumu především specifikuje: 
- typy údajů, které budou specifikovány,   - rozpočet výzkumu, 
- způsob jejich sběru,      - metody jejich analýzy, 
- vypracování časového harmonogramu činností,  - kontrolu plánu, 
- stanovení přesných specifických úkolů jednotlivým pracovníkům. 
 
Shromáždění informací 
 
„Je nejnákladnější a také nejnáchylnější na vznik chyb. Zapojují se do ní noví 
spolupracovníci – tazatelé, pozorovatelé, moderátoři apod. Na jejich kvalitní práci, 
perfektní organizaci a odpovědném výkonu značně závisí úspěch celého projektu.“ (6, 
s. 88) Důleţité je vhodně zorganizovat sběr údajů a připravit dobré zázemí pro 
spolupracovníky. 
Musíme také naplánovat kontrolu spolupracovníků při práci v terénu. Pomůţe 
nám při ověřování reprezentativnosti výběru respondentů, hodnocení práce tazatelů,...  
Shromáţděné informace musíme zpracovat. To znamená, ţe nejdříve prověříme 
dvě vlastnosti informací: 
 validitu – přesnost, 
 reliabilitu – spolehlivost. 
Proto musíme provést dva druhy kontrol. První je kontrola úplnosti a čitelnosti. 
Měli bychom zkontrolovat všechny údaje, aby nedocházelo ke zkreslení. Další je 
logická kontrola, která zkoumá, zda respondent odpovídal pravdivě. 
 Chyby, které často vznikají, můţeme rozdělit na výběrové – nasbíráme údaje od 
respondentů základního souboru a nevýběrové chyby – způsobují následné nepřesné 
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výsledky výzkumu. Nejčastější chyby jsou neúplné, nečitelné, nelogické a nesprávné 
odpovědi. 
 
Analyzování informací 
   
Analýza informací je dalším krokem marketingového výzkumu, kdy se snaţíme 
dosáhnout vhodných závěrů z disponibilních dat. V této fázi je nutné zadat údaje do 
tabulek, roztřídit a zjistit četnost výskytu sledovaných veličin. Díky tomu získáme 
číselné charakteristiky, které lze snadno interpretovat a získat tak odpovědi na předem 
vymezené problémy. Hlavním významem analýzy je zejména vzájemné porovnání a 
nacházení závislostí mezi kvantitativními, popř. kvalitativními proměnnými. Dle Kozla 
kvůli správnému přístupu k analýzám rozlišujeme údaje: 
 nominální -  nelze je seřadit, to znamená, nemůţeme u nich stanovit pořadí 
odpovědí ani průměr, 
 ordinální – záleţí u nich na pořadí, ale neznáme vzdálenosti mezi jednotlivými 
proměnnými, 
 kardinální – záleţí u nich na pořadí a dokáţeme určit vzdálenosti mezi 
jednotlivými proměnnými. 
 
Před závěrečným doporučením určíme, zda hypotézy byly potvrzeny nebo 
vyvráceny a specifikujeme, jaké faktory ovlivnily naše zjištění. 
 
Prezentování závěrů 
 
Při prezentaci závěrů se snaţíme přesvědčivým způsobem interpretovat výsledky 
výzkumu zástupcům zadavatele, nejčastěji vedení podniku a zástupcům dalších 
podnikových útvarů. „Prezentace je jediným zhmotnělým výsledkem uskutečněného 
marketingového výzkumu, který jeho zadavatel vnímá. Proto je zásadní přistoupit 
k prezentaci výsledků zodpovědně, jinak čas a úsilí všech pracovníků výzkumného 
týmu mohou přijít na zmar.“ (27, s. 111) 
Písemná prezentace je základním způsobem prezentování výsledků. Pomocí 
závěrečné zprávy informujeme zadavatele o výzkumu a jeho výsledcích. Musíme 
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dodrţovat určité zásady. Zadavateli musíme předkládat pouze důleţitá zjištění, měli 
bychom dodrţovat objektivitu, to znamená předkládat pouze informace, které jsme 
výzkumem zjistili. Nesmíme změnit zjištěné výsledky. „Konkrétní zpracování 
závěrečné zprávy závisí na řadě konkrétních faktorů, proto neexistuje obecně pouţitelná 
struktura.“ (16, s. 105) 
Ústní prezentace je poslední částí výzkumného procesu. Je doplněním písemné 
prezentace. Jejím smyslem je přesvědčit všechny o moţnostech nápravy problému. 
Cílem je plynulá implementace výsledků výzkumu do praxe firmy. Důleţité jsou osoby, 
které výsledky prezentují a jejich komunikační schopnosti. 
 
2.6.5 Metody marketingového výzkumu 
 
Výzkumné přístupy lze podle Kozla dělit dle mnoha kritérií. 
1. Členění výzkumu dle účelu – marketingový výzkum je prováděn za různým účelem. 
V souvislosti s tímto dochází k dělení na: 
 monitorovací výzkum – zpracovává údaje z externích a interních zdrojů, 
 explorativní výzkum – vysvětluje nejasné skutečnosti, 
 deskriptivní výzkum – cílem je popsat určité skutečnosti nebo jevy, 
 kauzální výzkum – snaha získat informace o vzájemných vztazích, 
 prognostický výzkum – cílem je predikce dalšího vývoje, 
 koncepční výzkum – snaţíme se získat komplexní výstupy. 
2. Členění výzkumu dle časového hlediska: 
 podle dynamického rozměru výzkumu rozeznáváme pretest – ten představuje 
výzkum předcházející marketingovým rozhodnutím a posttest – ověřuje 
výsledky činnosti, 
 podle délky výzkumu rozdělujeme na krátký operativní a dlouhý konjunkturální, 
 podle periodicity provádění výzkumu máme jednorázový výzkum ad hoc a 
opakovaný kontinuální výzkum. 
3. Funkční aplikace výzkumu: 
 výzkum celkové trţní situace – zkoumá velikost a strukturu trhu, 
 výzkum nástrojů marketingového mixu – zjišťuje potřebné informace o 
produktu, ceně, distribuci, marketingové komunikaci. 
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4. Povahy získaných informací: 
 kvantitativní – „zabývá se získáváním údajů o četnosti výskytu něčeho, co jiţ 
proběhlo nebo se děje právě nyní. Účelem kvantitativního výzkumu je získat 
měřitelné číselné údaje. Aby byly naplněny podmínky shromaţďování údajů a 
mohli jsme získat statisticky spolehlivé výsledky, pracujeme s velkými soubory 
respondentů,“ (16, s. 114 – 119)   
 kvalitativní – „zabývá se jevy, které probíhají ve vědomí spotřebitele, jsou proto 
obtíţněji uchopitelné, pracujeme pod větší nejistotou a vyţadují zpravidla 
psychologickou interpretaci. Pouţívané metody se pokoušejí o hlubší proniknutí 
do motivačních struktur subjektu, o analýzu způsobu příjmu a zpracování 
informací, o analýzu procesů vnímání, rozhodovací procesy atd.“ (1, s. 125) 
5. Způsobu získávání informací: 
 sekundární – vychází z jiţ publikovaných informací, 
 primární – ten uskutečňujeme, pokud jsou informace získané sekundárním 
výzkumem nedostačující. 
  
Základní metody sběru primárních údajů 
 
Jedná se o konkrétní způsob sběru primárních dat, který umoţňuje evidovat 
chování lidí, zjistit jejich názory, postoje a motivy. Základní tři techniky jsou 
pozorování, dotazování a experiment. 
 
Pozorování  
 
Jde o specifický způsob získávání primárních údajů pozorováním lidí, činností a 
situací. Tuto techniku provádí vyškolení pracovníci – pozorovatelé. „Předpokládá se 
přitom objektivita v podobě nezávislosti pozorovatele i objektu tak, ţe se vzájemně 
neovlivňují, nepůsobí na sebe. Jsou – li uvedené předpoklady splněny, povaţuje se 
situace pozorování za normální, objektivní formu získávání informací o jednotkách 
nějakého objektu.“ (5, s. 62) Podstatou pozorování je tedy evidence chování a vlastností 
sledovaných jednotek. 
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Výhodou pozorování je, ţe nezávisí na ochotě pozorovaného spolupracovat. Na 
druhou stranu je náročné na pozorovatele. Některé jevy se těţko zaznamenávají a můţe 
dojít ke zkreslení. Také je to časově náročná metoda. V současné době je stále 
důleţitější elektronické pozorování, kdy firmy získávají informace jako počet 
shlédnutých firemních stran, návštěvnost stránek,… 
V marketingovém výzkumu dochází ke členění na pět typů: 
1. v přirozených podmínkách – informace z přirozeného prostředí, v uměle vyvolaných 
podmínkách – dochází k navozování určitého prostředí, 
2. zjevné – pozorovaný ví, ţe je sledován, skryté pozorování – přítomnost pozorovatele 
by narušovala výzkum, 
3. strukturované -  musí se přesně dodrţovat postup, nestrukturované – je v kompetenci 
pozorovatele, jak pozorování bude probíhat, 
4. „pokud pozorování probíhá současně s pozorovaným jevem, pak hovoříme o přímém 
pozorování, v případě nepřímého pozorování sledujeme následky určité činnosti,“ (16, 
s. 138 – 141) 
5. podle subjektu pozorování potom rozlišujeme osobní a mechanické pozorování. 
 
Dotazování 
 
Je nejvhodnější metoda pro sběr informací, pouţívá se nejčastěji. Uskutečňuje se 
pomocí nástrojů (dotazníky, záznamové archy, scénáře, záznamová technická zařízení) 
a vhodně zvolené komunikace výzkumníka s dotazovaným. Jeho smyslem je zadávání 
otázek respondentům. Odpovědi jsou podkladem pro potřebné primární údaje. 
„Celý postup tvorby dotazníku jako základního nástroje dotazování lze stejně 
jako celý výzkumný proces rozdělit do několika fází, které charakterizují posloupnost 
jednotlivých úkonů. Tyto se navzájem doplňují a ovlivňují.“ (16, s. 150) Nejdříve 
musíme zjistit, na co se budeme ptát. Musíme vytvořit seznam informací, které je třeba 
získat pro dosaţení cílů. Tento seznam budeme vyuţívat v celém průběhu tvorby 
dotazníku, protoţe se v něm nachází základní otázky a klíčová slova. Musíme přiřadit 
důleţitost jednotlivým poloţkám. Nadbytečné údaje odstraníme. Měli bychom sladit 
zjišťované údaje s následnými metodami analýzy, abychom nezískávali zbytečná data. 
Dotazování můţe probíhat různými způsoby. 
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Během dotazování můţe vzniknout mnoho problematických situací, které vedou 
k chybám znehodnocujícím zjištěné výsledky. Podle Kozla existuje několik návodů, jak 
se vyhnout problémům: 
 princip potvrzení osobnosti respondenta – říká, ţe respondent by měl získat 
dostatečný prostor pro vyjádření svého názoru, 
 princip přijetí osobnosti tazatele – respondent si pod otázkami personifikuje 
určitou osobu. Z charakteru otázek vyvozuje vlastnosti této virtuální osoby, 
 princip přijetí tématu – vytváří důleţitost tématu jak u dotazovaného, tak u 
tazatele, 
 ekonomický princip – předpokládá, ţe dotazování přinese odpovídající efekt 
zadavateli, tazateli a respondentovi, 
 princip časové úměrnosti – zabývá se vhodně zvolenou dobou dotazování. 
 
Rámec vzorku - další důleţitou věcí je určit výběrový vzorek respondentů. 
Nejdřív si musíme určit, koho se budeme ptát, tzn. cílovou skupinu. Pokud vybereme 
široký vzorek, vyhneme se nebezpečí přehlédnutí významného segmentu respondentů, 
ale můţe se stát, ţe ve fázi zpracování zjistíme příliš velký počet neutrálních odpovědí. 
Jakmile přesně určíme cílovou skupinu, stanovíme, kdo bude konečný respondent. 
Způsob výběru vzorku – to znamená, jak by měli být respondenti vybíráni. 
„Existuje mnoho přístupů ke členění jednotlivých technik výběru vzorku, protoţe se 
jich mnoho pohybuje na rozhraní mezi reprezentativními technikami, které vyuţívají 
statistické postupy, a tzv. záměrnými technikami pracujícími zpravidla s vlastním 
úsudkem při výběru vzorku. Těmto hraničním technikám říkáme kvazireprezentativní.“  
(16, s. 156) Při reprezentativní technice se výběr respondentů provádí tak, aby o 
vybírání rozhodovala náhoda, tzn. vyuţívají se nástroje jako losování, tabulka 
náhodných čísel, systematický výběr nebo nezávislý znak. Záměrné techniky vyjadřují 
náš záměr, podle kterého vybíráme vzorek. Proti reprezentativním jsou méně pracné, 
mají snadnější organizaci, jsou rychlejší a levnější. Mezi těmito dvěma přístupy jsou 
jedny z nejčastěji vyuţívaných – kvótní výběry. U nich se sami rozhodujeme, které 
členy ze základního souboru vybereme. Musíme dodrţovat pravidlo, ţe výběrový 
vzorek by měl mít zhruba stejné sloţení jako základní soubor. Toho dosáhneme tak, ţe 
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tvoříme výběrový vzorek podle předem stanovených kontrolních znaků, jimiţ bývají 
kritéria demografické segmentace. 
Nakonec musíme určit velikost vzorku, tedy kolik lidí by mělo být dotazováno. 
Čím více lidí se ptáme, tím jsou výsledky spolehlivější. Dochází k rozporu mezi 
ekonomickým zájmem, který si z důvodu vysokých nákladů ţádá co nejniţší vzorek a 
výzkumným zájmem, který kvůli eliminaci chyb potřebuje vzorek co největší.  
Proto se v praxi setkáváme s těmito koncepčně odlišnými přístupy: 
 nákladový přístup – velikost vzorku závisí na kalkulaci finančních a časových 
nákladů na zjištění odpovědi od jednoho respondenta, 
 slepý odhad – u něj se vychází z dosavadních zkušeností, 
 statistický přístup – je nejpřesnější, velikost vzorku se stanoví pomocí 
statistických metod. 
 
Písemné dotazování - je zprostředkováno pomocí dotazníku nebo ankety. Patří mezi 
rozšířené typy dotazování. Dotazník je respondentovi zpravidla doručen poštou, 
případně můţe být přiloţen k nějakému výrobku. V porovnání s jinými typy dotazování 
jde o poměrně levnou záleţitost, protoţe nebudujeme tazatelskou síť. Přesto však 
můţeme oslovit respondenty na širokém území. Za největší nevýhodu je povaţována 
nízká návratnost vyplněných dotazníků. Pro zvýšení bychom měli vytvořit motivační 
průvodní dopis. 
 
Dotazník 
 
Je soubor otázek, na které mají respondenti odpovídat. Při tvorbě je třeba si 
dávat pozor na jeho správné sestavení. Špatný dotazník můţe negativně ovlivnit získané 
informace a výsledky nemusí odpovídat zvoleným problémům a cílům. 
Na tvorbu otázek neexistuje přesný návod. Důleţité jsou informace, které nám 
mají poskytnout odpovědi. „Určitě neopomeneme zařadit otázky, jejichţ zodpovězení 
by mohlo následně vést ke správným nebo přesnějším výsledkům a závěrům. Zároveň 
bychom se měli zaměřit na eliminaci moţných chyb pramenících z odpovědí 
respondenta. Naší snahou by mělo být, aby našim otázkám porozuměl, byl schopen a 
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především ochoten na ně odpovědět. Odpovědným přístupem a následnou kontrolou pak 
můţeme také sníţit vliv rizikových skupin otázek.“ (16, s. 161) 
Při tvorbě dotazníku existují dva přístupy. Jeden je sociologický, který se snaţí 
probrat co nejvíce oblastí a návazností. Tím druhým je ekonomický, jenţ spočívá 
v jasné formulaci a stručné podobě. Délka dotazníku závisí na zkoumaném tématu, není 
přesně daná. Měl by mít logickou strukturu, která podporuje jeho plynulost. 
 Strukturovaný dotazník – má pevnou logickou strukturu. Obsahuje zejména 
otázky s uzavřeným počtem variant odpovědí. 
 Polostrukturovaný dotazník – vyuţívá polozavřených nebo otevřených otázek. 
Respondent se volně vyjadřuje. 
 
Při tvorbě dotazníku musíme na začátku uvést jeho název. Následuje ţádost o  
vyplnění a její odůvodnění. Dále jsou úvodní otázky, které mají probudit zájem u 
respondenta, následují je filtrační otázky, věcné otázky, které se týkají konkrétního 
problému, zahřívací otázky, které slouţí k vybavování z paměti. Poté se přejde od 
obecných ke specifickým otázkám. Na závěr dotazníku přijdou identifikační otázky, 
které jsou zaměřené na zjištění charakteristik respondenta. Otázky ke konci bývají 
jednodušší, protoţe u respondentů klesá koncentrovanost. 
Typy otázek podle Kozla (16, s. 166 – 175): 
 otázky dle účelu: 
   nástrojové, které slouţí k určení toho, kdo bude odpovídat na konkrétní otázky.  
o Otázky kontaktní -  navazují a ukončují kontakt s respondentem. 
o Otázky filtrační – zajišťují, aby otázky byly kladeny jen vybraným      
respondentům. 
o Analytické otázky – slouţí zejména ke třídění. 
o Otázky kontrolní – ověřují pravdivost některých odpovědí, 
   výsledkové, které se týkají konkrétní zkoumané tematiky. 
o Nominální otázky – poskytují slovní vyjádření zkoumané skutečnosti. 
o Měřítkové otázky – daný jev můţeme měřit. 
o Dokreslující otázky – upřesňují předchozí dvě skupiny, 
 otázky dle variant: 
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   otevřené – respondentovi nepředkládáme ţádné varianty odpovědí, můţe se 
vyjádřit podle svého, svými slovy. Výhodami můţe být, ţe si dotazovaný vybaví, 
co je pro něj nejzajímavější, není omezen ţádnými mantinely a můţe vymyslet 
něco, co by nás samotné ani nenapadlo, 
 uzavřené – předem nabízejí několik variant odpovědí. Výhodou je rychlé 
vyplnění otázky a nasměrování respondenta, kam potřebujeme. Nevýhodou je 
jeho omezenost, neposkytne nám ţádné nové poznatky. Tyto typy otázek jsou 
povaţovány za méně silné, závazné. Odpovědi musí postihnout celou škálu 
moţností.  
o Alternativní – varianty odpovědí se navzájem vylučují. Je moţné je dále 
dělit na bipolární (pouze dvě varianty odpovědí +, -), s neutrální 
odpovědí (kromě odpovědí +, - moţnost úniku v podobě nevím, 
neznám), výběrové (více variant odpovědí). 
o Selektivní – varianty se nevylučují, respondent můţe vybrat jednu nebo 
více odpovědí. Tyto se dále dělí na dialogové (respondent neumí sdělit 
svůj názor, proto se přikloní k některému představenému názoru), 
kvantifikované škály (stupnice, které vyjadřují kvantitativní údaje), 
kvalitativní škály (stupnice, které vyjadřují kvalitativní údaje), 
 jejich kombinace v podobě kompromisních otázek polootevřených, které je 
vhodné v dotaznících vyuţívat, 
 otázky dle vztahu k obsahu -  toto členění ukazuje směr taktiky, která je zvolena 
pro zjištění podstaty zkoumaného problému, 
 otázky přímé – respondent ví, na co se ho ptáme, a odpovídá na daný dotaz. 
o Prosté otázky – nezkreslují smysl dotazu. 
o Psychotaktické otázky – říkají, proč se respondent nemusí bát určitých 
odpovědí. 
o Testy – mají standardizovaný postup, který umoţňuje dobré srovnání 
výsledků. 
o Škály – dochází k hodnocení něčeho, 
 otázky nepřímé – při tomto typu dotazování pouţíváme zpravidla tzv. projekci. 
Ta vyuţívá nestrukturovaných otázek k aktivizaci fantazie a vyţaduje spolupráci 
psychologů.  
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o Asociativní – respondent odpoví prvním výrazem, který ho napadne. 
o Konstruktivní – respondent zpracovává obrazový materiál. 
o Dokončovací – dokončují se uvedené fragmenty věty, příběhu. 
o Výběrové a řadící – přiřazování výrobků k obrázkům osob, které 
charakterizují určité sociální typy. 
o Expresivní – nejrůznější formy her, v marketingu se vyuţívá minimálně. 
 
Anketa 
  
„Je vhodná pro prvotní představení se a oslovení veřejnosti. Anketu zpravidla 
tvoří jedna nebo několik málo otázek na určité téma. Můţe být publikována v tisku, 
vysílána v rozhlase nebo v televizi, rozdávána při nejrůznějších příleţitostech. Její 
autoři, často sdělovací prostředky či reklamní agentury, se touto formou obracejí na co 
nejvíce lidí s výzvou, aby tito vyjádřili svůj názor.“ (5, s. 57)  
 
Osobní dotazování – je nejtradičnějším typem dotazování. Má podobu rozhovoru 
tazatele s respondentem. Tazatel čte otázky, případně i moţné odpovědi a zaznamenává 
reakce respondenta. Odpadají problémy s návratností a se správností a úplností 
vyplnění. Výhodou je přímá zpětná vazba mezi tazatelem a respondentem. Můţe 
pomoci upřesnit otázky, radit, vyuţít názorné ukázky,.. Proti dotazníku je tento typ 
finančně i časově náročnější. 
U osobního dotazování dochází k dělení na: 
 strukturovaný - otázky jsou přesně stanoveny a nestrukturovaný rozhovor – 
úplně volný rozhovor, 
 individuální a skupinové rozhovory (náročné na organizaci). 
 
Telefonické dotazování – jde o modifikovanou formu osobního dotazování. Chybí zde 
osobní kontakt. Tazatel musí projít důkladným školením, protoţe telefonní spojení 
můţe být kdykoli ukončeno. Pro respondenta je jednoduché poloţit sluchátko. Výhodou 
je rychlý způsob shromaţďování informací, kdy lze objasnit i nesprávné pochopení 
dotazů. Tazatel odpovídá z pohodlí a bezpečí. Mezi nevýhody patří vysoké nároky na 
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soustředění respondentů. Telefonický rozhovor musí být stručnější neţ dotazování z očí 
do očí, doba výzkumu by neměla překročit 10 minut. 
 
Elektronické dotazování – tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), kdy 
zjišťujeme informace od respondentů prostřednictvím dotazníků v e-mailech nebo na 
webových stránkách. Jde o nejmladší způsob dotazování. Důleţitá je jeho minimální 
finanční a časová náročnost. Vše máme v elektronické podobě, proto se nám data snáze 
zpracovávají. Nevýhodou je, ţe někteří lidé se bojí zneuţití svých odpovědí. Nemělo by 
docházet k častému zahlcování zákazníků dotazníky. Často dochází k vyuţívání 
motivačních prostředků, jako například zařazení do soutěţe o ceny, slevy,… 
 
Experiment 
 
„Při experimentu provozujeme zpravidla testování, při kterém se pozoruje a 
vyhodnocuje chování a vztahy v uměle vytvořených podmínkách, kdy jsou dopředu 
nastaveny parametry, podle kterých následně experiment probíhá. U experimentu je 
typické, ţe v jeho průběhu zavádíme určitý testovací prvek a sledujeme a měříme jeho 
vliv na určitý jev nebo proces.“ (16, s. 145) Pouţití experimentu má své obtíţe. Sotva 
lze mít jistotu, ţe vedle jevu, který chápeme jako nezávisle proměnou, nepůsobí ještě 
jiné, které mohou ovlivňovat výsledek, aniţ si to uvědomujeme. „Při zobecňování 
poznatků získaných prostřednictvím experimentálních postupů je třeba dbát jisté 
opatrnosti, protoţe informace jsou čerpány ze situací v podstatě uměle navozených, a 
přitom ve velmi omezeném rozsahu.“ (5, s. 65) 
Můţeme mít laboratorní experimenty, které probíhají v umělém prostředí, jeţ je 
vytvořeno speciálně pro účely výzkumu. Dalším typem jsou terénní experimenty, které 
probíhají v přirozených skutečných trţních situacích. Neprovádí se činnosti, které by 
zapříčinily změny v charakteru prostředí. Testující nevědí, ţe jsou součástí experimentu 
a chovají se přirozeně. 
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3. Analýza současného stavu  
 
3.1 Analýza cestovní kanceláře Likotour 
 
Název společnosti:  Likotour, s.r.o. 
Sídlo společnosti:  Slovanská 93/16 
    682 01, Vyškov 
Zahájení činnosti:  17. 09.1998 
Společníci:   Bohumila Koutná, jednatel 
     Metoděj Koutný, jednatel 
     Libor Koutný, jednatel 
Předmět podnikání:  - provoz cestovní kanceláře 
- koupě zboţí za účelem jeho dalšího prodeje a 
prodej v rozsahu nevyţadující zvláštní oprávnění 
- hostinská činnost 
- silniční motorová doprava osobní 
 
Likotour, s.r.o. je cestovní kancelář, která svou činnost zahájila ve Vyškově v 
roce 1998. V dalším roce zřídila pobočku v Brně na náměstí Svobody. Prodeje v Brně 
byly daleko vyšší neţ ve Vyškově, proto došlo k uzavření vyškovské pobočky a zůstalo 
zde pouze sídlo firmy, kde si mohou zákazníci po domluvě zájezd koupit.  
CK Likotour se zaměřuje na pobytové zájezdy do italského letoviska San 
Benedetta del Tronta. Za 12 let svého působení na trhu získal řadu stálých spokojených 
klientů, ale je potřeba nacházet nové. Vedle specializace na Itálii Likotour nabízí 
pobytové i poznávací, wellness letní i zimní dovolené a to nejen v Evropě, ale i Africe, 
Asii, Americe a Austrálii. Zájezdy jsou určeny všem věkovým kategoriím. Na vyţádání 
kancelář zpracuje a zprostředkuje i speciální nabídky pro kolektivy.   
Cestovní kancelář vznikla jako malý rodinný podnik a postupně se rozrůstala o 
další zaměstnance. Kromě tří společníků pracuje v Likotouru jedna stálá 
zaměstnankyně, která pomáhá s prodejem. Hlavní sezóna je od května do října, kdy 
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dochází k najímání dalších pracovníků. V tomto období je třeba mít dva delegáty, kteří 
se budou o klienty v místě pobytu starat.  
Likotour má svůj vlastní autobus, který jezdí kaţdý pátek v letní sezóně z Brna 
do San Benedetta  a v sobotu se vrací zpět. Trasa je dlouhá cca 1200 km, proto jsou na 
kaţdou cestu potřeba dva řidiči, se kterými je uzavřena dohoda o provedení práce. 
 
3.1.1 Analýza tržeb CK Likotour 
 
Tématem mojí diplomové práce je spokojenost zákazníků, proto se věnuji 
zejména tomuto výzkumu. Abych mohla zjistit, jaké má společnost postavení na trhu, 
musela jsem se zabývat i finančními ukazateli. Přehled prodejů, nákladů výnosů a zisku 
za poslední 4 roky je uveden v následující tabulce. 
 
Rok/Prodej 2007 2008 2009 2010 (v Kč) 
Vlastní Itálie 3059138 3613443,6 3128343,5 3487677,8 
Provizní prodej – 
It., Chor., Řecko, 
Rakousko, Paříž 
2339253 3236152,8 3244545,46 3200000 
Provizní prodej – 
další země 
4491823,77 4930000,58 5017472,92 4925618,97 
Česká republika 19033 30455 12643 29646 
Autobusová dopr. 234482 381369,18 319931,83 69167 
Další tržby 59568,38 883316,35 85184,08 294461,46 
Tržby celkem 10203298,15 13074737,51 11808100,79 12005571,23 
Náklady celkem 9404337,18 12004921,64 12461646,27 11862344,42 
Zisk/ztráta 798960,97 1069815,87 - 653545,48 143226,81 
Rentabilita 
( zisk/náklady) 
8,50% 8,91% - 5,24% 1,2% 
 
Tabulka 1: Přehled trţeb z prodeje sluţeb CK Likotour (Zdroj: Výroční zprávy CK 
Likotour, 2007 - 2010). 
 
Z tabulky vyplývá, ţe nejvyššího zisku Likotour dosáhl v roce 2008. Do ztráty 
se dostal v roce 2009, kdy začala mít světová hospodářská krize dopady i na Českou 
republiku. Lidé se začali bát, přestali utrácet a spořili peníze na horší časy. Většina si 
odpustila dovolenou nebo jela na levnější. V roce 2010 se stal opět ziskovým. Dopady 
krize nebyly tak strašné, jak se předpokládalo, a lidé začali opět ušetřené peníze utrácet 
za dovolenou.  
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3.2 Analýza obecného okolí PEST 
 
Název PEST tvoří začáteční písmena čtyř oblastí vnějších faktorů, které tvoří 
základ této analýzy. Vychází z poznání minulého vývoje a snaţí se o předvídání a 
analyzování budoucích vlivů prostředí. Jedná se o faktory: 
 politické, 
 ekonomické, 
 sociální, 
 technické. 
 
Politické faktory 
 
 Vláda 
 
Stabilita vlády je v kaţdé zemi velmi důleţitá. V České republice v poslední 
době však chyběla. Na to ukazuje i fakt, ţe Petr Nečas je šestý premiér, kterého 
prezident Václav Klaus za své působení na Praţském hradě uvádí do funkce. Z voleb do 
Poslanecké sněmovny Parlamentu ČR, které se konaly v květnu roku 2010, vzešla 
koalice ODS, TOP 09 a Věcí veřejných. Tato vláda se zatím zdá být stabilní. Je 
pravicového typu, takţe lze vyvodit, ţe nebude docházet k překotným posunům 
spojeným s politickými změnami ve vládě. 
Logické je, ţe klienti mají zájem o politicky klidné lokality, kde jsou zajištěna 
základní lidská práva a nehrozí jim ţádné nebezpečí. Zahraniční konflikty a nepokoje 
mají negativní vliv na rozvoj cestovního ruchu. Pro země, ve kterých došlo k politické 
nestabilitě, je těţké získat zpět označení oblíbená cestovní destinace. Jedním z příkladů 
je turisty vyhledávané Řecko. V současné době jsou aktuální nepokoje v Tunisku a na 
ně navazující neklid v Egyptě. Zašlo to dokonce tak daleko, ţe na rostoucí politickou 
nestabilitu zareagovaly některé české cestovní kanceláře a zrušily všechny zájezdy do 
Egypta na měsíc dopředu. Tři turisty vyhledávané destinace prochází těţkým obdobím a 
málokdo by si je zvolil jako místo pro odpočinek. Přitom cestovní ruch je pro ně 
důleţitým zdrojem financí. 
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 EU 
 
Dne 1. května 2004 se Česká republika stala novým členským státem Evropské 
unie. Završila tak dlouholeté období utuţování vztahů s Evropskými společenstvími, 
které začalo sektorovým obchodním ujednáním a postupně se rozšiřovalo směrem k uţší 
obchodní a politické spolupráci. Před vstupem do EU muselo v rámci ČR dojít 
k harmonizaci legislativy a také k úpravám dle standardů EU. 
 
Ekonomické faktory 
 
 Ekonomický vývoj 
 
2006 růst HDP o 6,8% 
2007 růst HDP o 6,1% 
2008 růst HDP o 2,5% 
2009 pokles HDP o 4,2% 
2010 očekává se růst HDP o 2,8% 
 
Růst ekonomiky vyjádřený vývojem hrubého domácího produktu pokračoval od 
roku 2005 aţ do roku 2008. V roce 2009 se projevila ekonomická krize, pro další roky 
se očekává pomalý postupný růst. V roce 2010 se HDP ve třetím čtvrtletí zvýšil 
meziročně o 2,8%, k jeho růstu přispěla zejména odvětví zpracovatelského průmyslu, 
trţních sluţeb a obchodu. Oproti druhému čtvrtletí vzrostl HDP o 1,0%. 
 
 Nezaměstnanost 
 
Negativním faktorem, který má vliv na poptávku po dovolené je 
nezaměstnanost. Pro lidi je důleţité, aby byli zajištěni do budoucnosti. Proto 
přehodnocují své priority, nejdůleţitější jsou pro ně výdaje za domácnost a ne 
cestování. 
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Okres míra nezaměstnanosti v % počet volných míst 
Brno - město 8,56 1735 
Brno - venkov 8,86 870 
Blansko 10,31 267 
Vyškov 9,22 165 
Znojmo 14,73 275 
Břeclav 13,26 145 
Hodonín 16,35 294 
 
 
Tabulka 2: Míra nezaměstnanosti a počet volných míst v JMK k 31. 12.2010 (Zdroj: 
http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/p/1409-10). 
 
Míra nezaměstnanosti dosáhla ke konci roku 2010 v Jihomoravském kraji 
10,87%. Mezi 14 kraji České republiky byla pátá nejvyšší.  
Úřady práce v Jihomoravském kraji registrovaly ke konci prosince 2010 celkem 
69342 uchazečů o zaměstnání. Proti stejnému období roku 2009 se celkový počet 
nezaměstnaných zvýšil o 3398 osob. V důsledku zvyšujícího se počtu uchazečů o 
zaměstnání poklesl v kraji ke konci roku 2010 počet volných pracovních míst.  
 
 Hospodářská krize 
 
Rok 2009 představoval jeden z nejobtíţnějších pro odvětví cestovního ruchu. 
Nicméně výsledky ze čtvrtého čtvrtletí naznačily, ţe dochází k jeho opětovnému 
obnovení a to dokonce o něco dříve a ve vyšším tempu, neţ se původně očekávalo. 
Podle odhadů Mag Consulting se počet příjezdů v mezinárodním cestovním 
ruchu v roce 2009 celosvětově sníţil jen o 4% na 880 mil USD. Tato hodnota 
představuje daleko lepší výsledek oproti předcházejícím odhadům a to díky 2 % růstu 
počtu příjezdů v posledním čtvrtletí roku 2009 na Blízkém východě a v Tichomoří. 
Zkušenosti ukazují, ţe příjmy z cestovního ruchu obecně následují trend 
příjezdů. V roce 2009 došlo ke sníţení příjmů z cestovního ruchu celosvětově o 6%. 
Celkové příjmy z mezinárodního cestovního ruchu dosáhly 852 mld. USD. Tento pokles 
není tak hrozný, jak se zpočátku očekávalo. 
Podobně jako v předešlých obdobích globální ekonomické krize, spotřebitelé 
mají tendenci cestovat blíţe k domovu. V důsledku takového chování turistů některé 
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destinace snášejí krizi lépe, neţ se předpokládalo. Nicméně je to dáno i podporou 
konkrétních vládních opatření zaměřených na vyuţití tohoto trendu.  
S výjimkou Afriky, která se vzpírala celosvětovému trendu, všechny světové 
regiony vykazují negativní výsledky v oblasti příjezdů v roce 2009. Evropa skončila 
v roce 2009 s poklesem příjezdů o 6% po velmi komplikovaném prvním pololetí (-
10%). Destinace ve střední, východní a severní Evropě dopadly zvláště špatně, zatímco 
výsledky v západní a jiţní Evropě byly relativně slušné.  
 
Sociální faktory  
 
 Obyvatelstvo 
 
Město Brno má 405174 obyvatel. Celkový počet obyvatel v Jihomoravském 
kraji ke konci roku 2009 je 1151708, coţ jej řadí na čtvrté místo v pořadí krajů. Rozloha 
kraje je 7195 km², hustota zalidnění je tedy 160 obyvatel na 1 km².   
 
Tabulka 3: Počet trvale ţijících a věkové rozloţení v JMK, stav k 31.12.2009 dle 
Českého statistického úřadu (Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/p/1409-
10). 
 
 Vzdělání 
 
Brno je druhým největším centrem vzdělání v České republice. Nachází se zde 6 
vysokých škol s 27 fakultami. Jako své sídlo si jej zvolila také řada nestátních 
soukromých škol. Na státních vysokých školách studuje formou řádného denního studia 
téměř 76000 studentů. Formou řádného studia při zaměstnání nebo formou studia 
lokalita počet 
obyvatel 
v tomto věku  
předškolní a 
školní věk  
0 - 14 
produktivní věk  
15 - 64 
65 a výše 
Jihomoravský 
kraj 
1151708 160012 808981 182715 
město Brno 371399 47751 258584 65064 
ostatní 780309 112261 550397 117651 
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postgraduálního studuje okolo dalších 5000 studentů. Mezi nejvýznamnější brněnské 
univerzity patří Masarykova univerzita, Vysoké učení technické a Mendelova univerzita 
v Brně.  
 
 Ţivotní úroveň obyvatelstva 
 
Pro rozvoj cestovního ruchu je důleţitá ţivotní úroveň obyvatelstva dané země. 
S tou souvisí i volný čas, který se s rostoucí ţivotní úrovní zvyšuje. Lidé mají více 
volného času a snaţí se jej vyuţít na cestování a poznávání nových míst. Někdy jsou 
dokonce schopni si kvůli dovolené půjčit peníze a následně je splácet.  
 
Technické a technologické faktory 
 
Vysoká rychlost technologického vývoje, zejména v oblasti informačních 
technologií, způsobila rychlý rozvoj internetu. V současné době internet a obchodování 
přes něj hýbe světem, práce s ním a informacemi se stávají klíčovým faktorem úspěchu. 
Právě proto je nutné věnovat pozornost webovým stránkám. 
Vysoká kvalita výrobků a sluţeb se stává standardem obzvláště při současné 
úrovni konkurenčního prostředí. S tím je spojená i kvalifikovanost zaměstnanců, nutno 
dbát na jejich vzdělávání. Prodejce zájezdů by měl být odborník ve svém oboru. 
 
3.3 Analýza oborového prostředí 
 
3.3.1 Analýza trhu cestovního ruchu 
 
Vývoj cestovního ruchu v České republice 
 
Cestovní ruch u nás vznikl v roce 1920, kdy byla podepsaná smlouva mezi 
Československými drahami, Zemským cizineckým svazem a bankou Bohemia. Vznikla 
Československá cestovní a dopravní kancelář s několika pobočkami v Evropě. Později 
došlo k vytvoření středoevropské mezinárodní asociace AGOT, která sdruţovala na 
čtyři desítky cestovních kanceláří. V roce 1926 byla poprvé pouţita značka Čedok, 
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která se stala symbolem novátorství a do začátku druhé světové války si udrţovala 
silnou pozici na cestovním trhu. 
V padesátých aţ osmdesátých letech byl vývoj cestovního ruchu předurčen 
prvky plánovaného hospodářství. Dominantní postavení stále zastával Čedok. Ten měl 
na konci osmdesátých let 166 poboček v Československu, 20 zastoupení a majetkových 
účastí v zahraničí, 200 hotelů s kapacitou 23000 lůţek a zaměstnával 22000 lidí. 
Disponoval vlastní autobusovou divizí a jeho aktivity zasahovaly i do zábavního 
průmyslu. 
V osmdesátých letech dosáhly výkony cestovních kanceláří těchto parametrů:  
 příjezdový cestovní ruchu – 700000 osob, 
 výjezdový cestovní ruch – 600000 osob. 
 
Změna politického systému přinesla v roce 1989 řadu novinek, které výrazným 
způsobem změnily styl ţivota všech občanů této republiky. Uvolnění hranic, svoboda 
podnikání a uvolnění devizového trhu se staly hlavními předpoklady k nastartování 
rychlé transformace dosud přísně regulovaného trhu. Dochází k  neobvyklému nárůstu 
konkurence. V tomto období bylo vydáno 11000 oprávnění k provozování cestovní 
kanceláře. U lidí se projevil mimořádný zájem o cesty do zahraničí, chtěli navštívit 
země, kam dříve nemohli. 
Na začátku rozvoje však chyběla řádná legislativa, to se projevovalo zejména 
v nízké ochraně zákazníků. Docházelo k řadě chyb z důvodu nezkušenosti manaţerů 
cestovních kanceláří, které často vedly aţ k jejich úpadku. Klienti utrpěli ztráty jak 
finanční tak morální. Takový vývoj měl vliv na přísnější regulaci podnikání v oblasti 
cestovního ruchu a posílení ochrany zákazníků.  
Obliba turismu jako společenské aktivity v České republice a ostatních 
evropských zemích dlouhodobě stoupá. Zejména v letech 1991 - 1995 byly 
zaznamenány rekordní roční přírůstky přijíţdějících turistů nejen do České republiky, 
nýbrţ i do dalších středoevropských států.   
Zajímavý okamţik v historii porevolučního cestování nastal v roce 2000, kdy 
byl díky značné poptávce vypraven z České republiky historicky první přímý charterový 
let do exotiky, bylo to do Thajska. Exotické země v současnosti navštíví jiţ kolem 
100000 Čechů ročně. 
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V roce 2008 Češi poprvé v historii strávili více neţ polovinu svých dovolených v 
zahraničí a utratili za jeden zahraniční zájezd včetně nákladů na místě pobytu více neţ 
15000 Kč na osobu. 
Statistické údaje hovoří o tom, ţe v současnosti v Evropské unii na cestovním 
ruchu přímo či nepřímo závisí 23,8 milionů pracovních míst, coţ reprezentuje 11,8% 
celkové zaměstnanosti. Další data informují, ţe turismus celosvětově pro 38% států naší 
planety představuje klíčový zdroj devizových příjmů. Svými přímými a nepřímými 
efekty se podílí cca 10,9% na hospodářské výkonnosti EU. 
Světová hospodářská krize sice měla negativní vliv i na cestovní ruch, nicméně 
podle výsledků různých analýz se zjistilo, ţe dochází k jeho oţivení, které je rychlejší a 
dynamičtější neţ se předpokládalo. 
 
Kam jezdí Češi nejraději na dovolenou 
 
Ekonomická krize s sebou přinesla několik trendů ve výběru zájezdů. Paradoxně 
například posílila zájem o sluţby all-inclusive. Klienti preferují mít maximum sluţeb 
předplacených a znát tedy svoji investici do dovolené dopředu. Češi také dávají 
přednost týdenním zájezdům na úkor dříve oblíbeným jedenácti a čtrnáctidenním. Mezi 
nejoblíbenější destinace se pomalu začíná řadit Bulharsko. Cena dovolené do této země 
patří mezi nejniţší a klienti jej upřednostňují i díky nízkým cenám na místě a 
zvědavosti, jak to dnes vypadá v destinaci, kam se jezdilo před rokem 1989. 
Naopak pokles cen a zájmu zaznamenávají zájezdy do Řecka. Rozpočtové 
problémy této Čechy jinak velmi oblíbené zájezdové destinace přitom na průběh většiny 
zájezdů nemají vliv. Podobně jako u Řecka klesla poptávka i po Egyptu a Španělsku, 
vítěz mezi destinacemi je Turecko. Svou oblibu si stále drţí Chorvatsko, kam lidé často 
míří vlastním vozem. 
Z výzkumu, který provedla agentura STEM/MARK v roce 2009 vyplývá, ţe na 
letní dovolenou jede 60% obyvatel České republiky. Do zahraničí se podívalo 38% 
respondentů a pouze v České republice zůstalo 22% Čechů. Mezi pět nejčastějších 
destinací, kde Češi tráví svou letní dovolenou, patří Chorvatsko, Slovensko, Egypt, 
Itálie a Řecko společně s Rakouskem. Chorvatsko má výrazný náskok před ostatními 
zeměmi. Ze států, které Češi navštívili, patří Chorvatsku 36% podíl.  
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Nejčastější délka dovolené je v rozmezí čtyři aţ sedm přenocování. Jen dvě 
procenta Čechů si zajišťují tuzemský pobyt prostřednictvím cestovní  kanceláře, u 
zahraničních dovolených spoléhá na CK třetina rekreantů. Lidé jako důvod toho, proč 
na dovolenou vůbec nejezdí, uvádí nedostatek financí, špatné zdraví, nezájem a rodinné 
důvody. 
 
 
 
 
Obrázek 5: Nejoblíbenější destinace (Zdroj: 
http://www.stemmark.cz/download/press_release_Dovolena_2009.pdf>). 
 
Jak jezdí Češi na dovolenou 
 
 Podle průzkumu společnosti SANEP patří mezi nejoblíbenější formy dopravy 
na dovolenou stále automobil. Letecká doprava má u zahraničních rekreací 
dvaatřicetiprocentní podíl. 
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Obrázek 6: Jak Češi cestují na dovolenou (Zdroj: 
http://www.sanep.cz/pruzkumy/bezpecnost-cestovani/). 
 
Obliba Itálie 
 
Itálie je čtvrtou nejoblíbenější zemí českých turistů, o čemţ svědčí i to, ţe jich 
tam v roce 2010 zavítalo 553000. Na špičce obliby je však jiţ několik let Chorvatsko. 
Těţko říct, zda je to díky místní pohostinnosti, krásně čistému Jadranu, překrásné 
přírodě nebo cenově rozmanité nabídce ubytování od apartmánů aţ po luxusně 
vybavené hotely. Pro mnohé Čechy je důleţité, ţe se v Chorvatsku dobře domluví a 
svoji dovolenou zde mohou proţít aktivně. Lidé se tam cítí, jako by zůstali stále 
v Čechách, jen mají navíc moře. 
Itálie je země protikladů. Je zemí pizzy, špaget a vynikajících fotbalistů. Nejen 
díky tomu, ale i díky své ideální poloze, bývá navštěvována turisty nejen v létě, ale 
i zimě. V Alpách jsou kilometry perfektně upravovaných sjezdových tratí, které 
uspokojí i nejnáročnější lyţaře. Naopak moře, která obklopují celý Apeninský 
poloostrov, se stávají kaţdoročně cílem výletníků z celé Evropy.  
Mezi oblíbené destinace patří Bibione, Rimini, Kalábrie, Apulia, a Ischia. Podle 
turistů jsou nejlepší na jadranském, východním pobřeţí země pláţe v Grottammare a 
San Benedettu, na poloostrově Conero a v oblasti Apulie pláţe na poloostrově Gargano 
u města Vieste. Na západním pobřeţí Itálie patří k nejoblíbenějším pláţe na Sardinii a 
pláţe San Montano a Cava dell´Isola. Nejpopulárnějšími italskými městy jsou Řím, 
Benátky a Florencie. 
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3.3.2 Analýza konkurence 
 
Analýza konkurence je důleţitou součástí strategie cestovní kanceláře, která se 
snaţí uspokojit svojí nabídkou potřeby trhu cestovního ruchu. Porterův model, který 
vyuţiji pro analyzování konkurenčního prostředí, vychází z předpokladu, ţe strategická 
pozice firmy působící v určitém odvětví na určitém trhu je určována především pěti 
základními faktory. Těmi jsou hrozba vstupu nových konkurentů, vyjednávací síla 
zákazníků, vyjednávací síla dodavatelů, hrozba substitutů a rivalita firem působících na 
daném trhu. 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
 
V dnešní době na trhu působí 950 cestovních kanceláří a 1500 agentur. 
Konkurence je opravdu veliká. Zaloţit cestovní kancelář je věc mnohem sloţitější, neţ 
zaloţit cestovní agenturu. Provozovatel kanceláře musí získat koncesi a plnit přesné 
zákonem stanovené poţadavky. Agentura patří do volné ţivnosti, coţ znamená, ţe můţe 
nabízet, prodávat a zprostředkovávat prodej jednotlivých sluţeb cestovního ruchu či 
kombinace jednotlivých sluţeb cestovního ruchu, vyjma prodeje zájezdů. 
Další podmínkou pro zaloţení cestovní kanceláře je, ţe k ţádosti o koncesi musí 
podnikatel podle Zákona č. 159/1999 Sb., o některých podmínkách podnikání v oblasti 
cestovního ruchu, připojit také smlouvu s pojišťovnou o sjednání povinného pojištění 
záruky pro případ úpadku cestovní kanceláře, podnikatelský záměr, prohlášení o 
předpokládaném datu zahájení činnosti a prohlášení, ţe ţadateli o koncesi nebylo v 
posledních pěti letech zrušeno oprávnění k podnikání v oboru z důvodu porušení 
zákonných povinností nebo z důvodu úpadku. 
Nyní stále více zákazníků hledá svoji dovolenou přes internet. V roce 2009 to 
bylo asi 20% a v roce 2010 uţ 30% lidí, kteří upřednostnili tento způsob nákupu. 
Původní „klasické“ způsoby distribuce produktů zaloţené na aktivitě jednotlivých 
subjektů s vyuţitím osobního jednání jsou postupně nahrazovány elektronickou 
nabídkou, rezervací a prodejem produktů. 
Internet se stává stále oblíbenějším při nákupu zboţí i sluţeb. Lidé pořád někam 
pospíchají a nemají čas. Elektronický obchod jim šetří jak čas, tak peníze. Poskytuje jim 
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neustále aktualizované informace (oproti klasickým katalogům, kde informace rychle 
zastarávají), obchod je otevřen 24 hodin denně a zákazník můţe nakupovat z pohodlí 
domova, coţ šetří čas, ale i nervy při čekání ve frontě. 
Otázkou je, zda zákazníkům stačí informace, které naleznou na internetu. Pokud 
ne, dostaví se do cestovní kanceláře za účelem získání podrobnějších informací. 
V tomto okamţiku má Likotour moţnost získat zákazníka na svoji stranu díky 
profesionálnímu jednání a velké snaze pomoci při výběru vhodné dovolené.  
 
Vyjednávací síla zákazníků 
 
Cestovní kancelář díky svému umístění v centru Brna prodává 75% procent 
zájezdů lidem bydlícím právě v Brně a jeho okolí. Asi 15% zákazníků je z Vyškova, 
kde je sídlo firmy a byly zde první pobočky. Zbývajících 10% jsou klienti z jiných částí 
České republiky.  
Na trhu působí velké mnoţství cestovních kanceláří i agentur s rozmanitou 
nabídkou zájezdů, proto mají zákazníci moţnost vybrat si to, co jim nejvíce vyhovuje. 
Konkurence je velká a z toho plyne, ţe klienti mají vysokou vyjednávací sílu a 
v podstatě si mohou diktovat podmínky nákupu. Pro Likotour tedy musí platit „náš 
zákazník, náš pán“. 
Důleţité je zaměřit se na profesionální jednání s lidmi, zkvalitnit nabídku, aby 
odpovídala potřebám zákazníků a rozšířit poskytované sluţby. Likotour se o toto snaţí, 
proto má mnoho stálých zákazníků, kteří se pravidelně vrací. Je důleţité, aby udrţel 
svou pozici na trhu a upoutal nové zákazníky. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Likotour má uzavřenou smlouvu o provizním prodeji s 95 cestovními 
kancelářemi. Spolupracuje jen s těmi důvěryhodnými, které jsou pojištěny proti úpadku 
cestovních kanceláří. Ve smlouvě je určeno, jaká procenta z prodeje zájezdu obdrţí. 
Většinou je to pevně dané pro všechny kanceláře a vyjednávací síla není velká. 
Pro CK je důleţitá vlastní specializace na Palmovou riviéru. Kaţdou letní 
sezónu si najímá rezidenci v San Benedettu del Trontu. Spolupracuje s místní 
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agenturou, od níţ má asi 80% kapacit. 12% má přímo od majitelů rezidencí a 
zbývajících 8% tvoří pronájem hotelových pokojů. Řekla bych, ţe vyjednávací síla 
dodavatelů je středně velká. Likotour s nimi spolupracuje jiţ řadu let, a tak se mu snaţí 
vyjít ve všem vstříc. Agentur na zprostředkování ubytování na Palmové riviéře je 
hodně, ale z důvodu spolehlivosti a dlouholeté téměř bezchybné spolupráci dodavatele 
měnit nehodlá. 
 Pro udrţení dobrých vztahů s dodavateli se Likotour snaţí platit všechny 
faktury včas. Pokud by nehradil své závazky tak, jak má, mohl by získat špatnou pověst 
a ztratit spoustu dodavatelů. 
 
Hrozba substitutů 
  
V okolí Likotouru je hodně cestovních kanceláří i agentur, proto je hrozba 
substitutů velká. Produkty cestovního ruchu jsou snadno zastupitelné a nejsou 
nezbytnou součástí výdajů domácností. Většina kanceláří a agentur spolupracuje se 
stejnými dodavateli, proto je potřeba se od nich nějakým způsobem diferencovat. 
Všechny cestovní kanceláře se neustále musí snaţit odlišit od konkurence a nabídnout 
zákazníkovi speciální nabídku. Měly by zaujmout svým profesionálním přístupem, 
kvalitními sluţbami nebo formou propagace. 
  
Rivalita firem působících na daném trhu 
 
Konkurence na trhu cestovního ruchu je, jak jsem jiţ mnohokrát zmiňovala, 
opravdu velká. Vznikají nové cestovní kanceláře a agentury. Také prodej zájezdů přes 
internet se stává stále rozšířenější. Likotour musí neustále bojovat s konkurencí a 
posilovat své místo na trhu.  
Prodejna je na náměstí Svobody v Brně. Umístění přímo v centru města zvyšuje 
důvěryhodnost u zákazníků. Problém vidím v tom, ţe v okolí je hodně dalších 
cestovních kanceláří. Aby byla firma v dnešní době úspěšná a konkurenceschopná, musí 
mít internetové stránky, které zaujmou, je na nich snadná orientace a moţnost nákupu 
zájezdu. Likotour má sice svoje webové stránky, ale z důvodu úspor do nich investoval 
jen málo peněz, coţ je na první pohled patrné. Stránky jsou nepřehledné a hlavně 
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informace na nich jsou zastaralé. Jejich obsluha totiţ vyţaduje spoustu času a 
zaměstnanci nemají v průběhu hlavní sezony moţnost se jim věnovat.  
Hlavním rivalem pro Likotour jsou cestovní kanceláře, které se specializují na 
prodej zájezdů na Palmovou riviéru. Tato oblast v Itálii je velmi oblíbená a 
vyhledávaná. Proto se na ni začíná soustředit stále více kanceláří z České republiky. 
Lidé v současné době dávají přednost levnějším zájezdům před těmi drahými. Ale měli 
by si také uvědomit, ţe čím levnější dovolenou mají, tím je niţší i kvalita. Největšími 
konkurenty jsou CK APC, která sídlí v Příbrami a jiţ 13 let se specializuje na zájezdy 
do San Benedetta del Tronta, CK České kormidlo, které na trhu působí osm let a 
pobočky má v Hranicích a Brně. Třetím největším konkurentem je CK Adria, která sídlí 
v Uherském Hradišti a na trhu působí jiţ 16 let. CK proti těmto nim bojuje tak, ţe se 
snaţí dát svým zákazníkům něco navíc. Nabízí jim pláţový servis v ceně zájezdu. Ten 
se v Itálii pohybuje na týden v rozmezí od 50 do 80 EUR. Výhodou pro zákazníky je 
také bar, kde nakoupí za Koruny. V něm se čepuje pivo, kofola a vaří minutkové 
pokrmy. Další důleţitou sluţbou je přítomnost delegátů, kteří jsou klientům k dispozici 
24 hodin denně. 
Vedle těchto rivalů ale Likotour musí konkurovat cestovním kancelářím, které se 
nachází v jeho blízkosti. Většinou mají shodnou nabídku, a proto je potřeba klientům 
nabídnout něco navíc. Přímo v podchodu Komerční banky, kde je prodejna, se nachází 
Last minute centrum, které, na rozdíl od Likotouru, investuje mnoho peněz do reklamy 
a propagace. Má velmi dobře udělané internetové stránky a od zahájení jejich činnosti 
se sníţil počet klientů Likotouru. Dalším konkurentem v okolí je například Exim tours. 
Ale i přes blízkost této cestovní kanceláře klienti kupují jejich produkty přes Likotour. 
Stejně tak je to i s Blue stylem. V blízkosti Likotouru se nachází ještě například CK 
Viktoria nebo CK Emma. 
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3.4 Analýza vnitřního prostředí 
 
3.4.1 Analýza marketingových cílů 
 
Na základě konzultace s majiteli cestovní kanceláře byly stanoveny následující 
marketingové cíle: 
 hlavním cílem Likotouru bylo a vţdy bude to, aby se zákazník cítil při jednání 
příjemně, byl se sluţbami a nabídkou nadmíru spokojen, a aby si vybral takový 
zájezd, který odpovídá jeho představám, 
 zvýšit povědomí lidí o Likotouru a jeho nabídce aspoň o 30% a tím získat nové 
zákazníky, 
 zvýšit obrat firmy o 25%, 
 nejen udrţet si stávající pozici na trhu, ale nadále ji posilovat a být 
konkurenceschopný. 
 
3.4.2 Marketingový mix 
 
Pro ovlivňování potřeb a přání, formujících se na cílových trzích, je určena řada 
aktivit, označovaných jako marketingový mix. Ve většině marketingových učebnic jsou 
uváděny jen čtyři prvky marketingového mixu (4P). To však má platnost pouze pro 
některé druhy produktů. U celé řady jiných se „4P“ nemůţeme vystačit. Například 
v odvětví sluţeb a cestovního ruchu obsahuje marketingový mix ještě další „3P“: 
People, Physical evidence, Process. 
 
Produkt 
 
Cestovní kancelář je zařazena do odvětví sluţeb. Sluţby odlišuje od výrobků 
řada specifických vlastností (nehmotnost, proměnlivost, neoddělitelnost od osoby 
podnikatele, neskladovatelnost aj.). Poskytovatelé sluţeb mají výhodu osobního 
kontaktu se zákazníkem. 
Likotour se specializuje na prodej letních zájezdů do Itálie na Palmovou riviéru. 
Palmová riviéra se tomuto území říká proto, ţe je zde největší koncentrace palem 
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v Evropě. Palmy nerostou samovolně, ale jsou uměle vysazovány. Největší, měřící asi 
25 metrů, rostou do své výšky přibliţně 60 let. Centrem palmovky je lázeňské městečko 
San Benedetto del Tronto. Zájezdy do San Benedetta pořádá  Likotour jiţ 12 let a za 
tuto dobu spolupracoval se dvěma italskými agenturami. Od nich si najímá ubytovací 
kapacity na celou sezonu a následně je nabízí českým turistům. Dlouholetá spolupráce 
s agenturami pomohla tomu, ţe v současné době má Likotour všechny apartmány 
v jednom domě a ne rozházeny různě po celém letovisku.  
Nyní je to rezidence Dei Mille, kde jsou zákazníci ubytování v osmi, šesti, čtyř a 
dvoulůţkových pokojích s plně vybavenou kuchyňkou a sociálním zařízením. Můţe zde 
být ubytováno aţ 74 lidí. V této rezidenci mají pokoj i delegáti. Provozují zde menší 
bar, ve kterém prodávají jídlo a pití za koruny. Výhodou pro zákazníky můţe být jak 
umístění přímo u moře, tak i rozlehlá zahrada s bazénem a tenisovým kurtem. 
Nevýhodou potom je, ţe nejde o úplně novou rezidenci, proto některým klientům můţe 
vybavení připadat zastaralé. Dalším problémem je velká vzdálenost od letiště. Nejbliţší 
město, kam letí letadlo přímo z České republiky, je Řím, který je od San Benedetta 
vzdálen 230 km. Proto jsou zákazníci odkázáni na autobusovou dopravu cestovní 
kanceláře nebo na dopravu vlastním automobilem. Kromě rezidence Dei Mille Likotour 
nabízí ubytování v pěti dalších rezidencích a třech hotelech na Palmové riviéře. 
Vedle prodeje vlastních kapacit Likotour spolupracuje s řadou dalších 
cestovních kanceláří. Proto má v nabídce jak letní, tak i zimní dovolené, pobytové, 
poznávací i wellness pobyty a to nejen v Evropě, ale i Africe, Asii, Americe a Austrálii. 
Celkový počet kanceláří, kterým provizně prodává zájezdy, je 95. Mezi nejvýznamnější 
smluvní partnery můţeme řadit Alexandrii, Exim tours, Blue Style, ESO Travel, 
Valašku, Nev – Damu, Consultours a další. Likotour dokonce řadu let získával cenu od 
Alexandrie za nejlepšího prodejce jejich zájezdů na Moravě. Po pěti těchto oceněních 
spolu uzavřeli dohodu o výhradním prodeji. To znamená, ţe Likotour musí prioritně 
nabízet dovolenou do Bulharska a Řecka od Alexandrie a ta naopak Itálii od Likotouru. 
Dalším produktem je pronájem autobusu. Likotour vlastní jeden autobus značky 
MAN pro přepravu 55 osob. Ten vyuţívá v létě na přepravu klientů do Itálie a mimo 
sezónu jej pronajímá konkurenčním cestovním kancelářím nebo pořádá víkendové 
pobyty v lázních. Cesta autobusem do Itálie trvá cca 16 hodin, je s nočním přejezdem 
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přes Rakousko a za bezpečnost klientů odpovídají dva řidiči spolu s technickým 
průvodcem. Pokud se klienti rozhodnou jet vlastním autem, doprava jim není účtována. 
Doplňkovou sluţbou, kterou Likotour poskytuje, je moţnost pojištění klientů u 
pojišťovny Uniqua a to buď jen na léčebné výlohy, nebo připojištění na úraz a storno. 
Storno klienti vyuţijí, pokud se zájezdu nemohou zúčastnit kvůli nemoci nebo úrazu. 
Likotour si zakládá na spolupráci pouze s českými kancelářemi, u nichţ má 
jistotu, ţe v místě pobytu bude česky mluvící delegát, který je klientům v případě 
potřeby k dispozici. 
Mimo sezonu se cestovní kancelář snaţí získávat kolektivy, kterým zpracovává a 
následně pořádá pobyty na míru. V loňském roce byl zájem o poznávací zájezd do 
Paříţe a o pobytové wellness víkendy v hotelu Park Inn v Maďarsku a v Tropical 
Islandu v Německu. Důleţitým kolektivem, který opakovaně jezdí, je Brněnská vazební 
věznice, ale v důsledku niţších příspěvků na dovolenou od zaměstnavatele, dochází ke 
sniţování zájmu o takto pořádané zájezdy. 
 
Cena 
 
Tvorba cen v organizacích poskytujících sluţby je výsledkem mnoha faktorů. 
K nejdůleţitějším patří cíle organizace, charakter sluţeb, které poskytuje, náklady a 
intenzita konkurence na trhu, na kterém umisťuje svoje sluţby. 
Provize je odměnou cestovní kanceláře za poskytnuté sluţby. Ta u 
zprostředkovatelů prodeje činí 10 – 11% z pevné katalogové ceny pobytu. U last minute 
je provize 5 – 8 % z ceny pobytu. 
Novela zákona z roku 2009 ukládá cestovním kancelářím povinnost uvádět 
úplné ceny zájezdů. To znamená, ţe musí být včetně transferů, povinného pojištění, 
poplatků za vyřízení víz a podobně. Ceny jsou uvedeny v katalozích buď u nabídky 
dovolené, nebo na konci. U tabulky s cenami a termíny je uveden i přehled slev. Děti do 
dvou let jsou vţdy zdarma, dále se většinou poskytuje sleva dětem do 12 let a seniorům. 
Eximtours, Kretatravel  a několik dalších kanceláří se snaţí nalákat rodiny s dětmi na 
akci dítě zdarma. Ale o toto dítě zdarma je potom navýšena cena na dospělou osobu. 
Zákazníci většinou vyčkávají s nákupem na poslední chvíli, aby co nejvíce 
ušetřili. Ale řada cestovních kanceláří začala prodávat kromě last minute zájezdů i first 
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minute zájezdy. U first minute je výhodou, ţe si klienti mohou vybrat dovolenou, která 
nejvíce vyhovuje jejich přání. Většina cestovních kanceláří poskytuje při nákupu 
zájezdu do konce ledna slevu z katalogové ceny. Ta činí průměrně 20%. Likotour nabízí 
slevu 10% za včasný nákup. Při nákupu do konce února je také ještě sleva, ale uţ je 
niţší.  
Řada lidí řeší otázku, zda koupit zájezd uţ v lednu nebo vyčkat aţ do léta na 
nákup na poslední chvíli. Pokud chtějí zájezd za nejniţší cenu, vyplatí se nakupovat pár 
dní před plánovaným odletem. Ale zákazníci musí počítat také s tím, ţe nabídka uţ je 
přebraná a nejvýraznější slevy se týkají jen několika málo hotelů, které třeba 
neodpovídají jejich poţadavkům. Ke zlevnění neprodaných zájezdů dochází asi měsíc 
před odletem. Sniţují se ceny a vyřazují prodané hotely. U kaţdého místa a hotelu je to 
ale jiné a někdy můţe dojít k poklesu o 40%, ale v jiném termínu třeba jen o 15%. 
Takové slevy od cestovních kanceláří neznamenají, ţe by zákazníky původní cenou 
chtěly obrat. Je to tím, ţe na trhu je obrovská konkurence a sniţuje se zájem ze strany 
lidí, proto musí nakonec prodávat zájezdy hluboko pod náklady. V loňském roce turisté 
museli počítat s tím, ţe neţ se dostanou na vytouţenou dovolenou, budou mít několik 
mezipřistání. Cestovní kanceláře sníţily počet letadel, proto to, které letělo z Prahy, 
přistálo v Brně a pak ještě v letovisku, kde vystoupila část turistů a zbytek pokračoval. 
Likotour poskytuje kancelářím, které prodávají jeho produkt provizi 10%. CK 
Alexandria má ve svém katalogu produkty Likotouru, proto je jejich provize vyšší a činí 
19% z prodaného zájezdu. Většinu kapacit si prodává sám, má spoustu stálých klientů i 
kolektivů. Aby si je udrţel, musí modernizovat a obnovovat nabídku. Letos má novou 
residenci s velkou zahradou a bazénem. Za ni zaplatí italské agentuře 120000,-Eur za 
sezonu, která trvá od května do začátku října. Výhodou je, ţe ke kaţdému apartmánu je 
v ceně pláţový servis. Likotour musí apartmány pronajímat za cenu, která bude 
konkurenceschopná. Ale vzhledem ke sluţbám a ke kvalitě ubytování je vyšší neţ ceny 
některých konkurentů. Zákazníci si musí uvědomit, zda upřednostňují kvalitu nebo 
kvantitu. Za poslední čtyři roky nedošlo k nějakému výraznému zvýšení cen, zůstávají 
pořád stejné. Cena v katalogu je uvedena jen za ubytování. Pokud zákazníci nepojedou 
vlastním autem, musí si připlatit za autobusovou dopravu 2290 Kč/osoba. Dále si 
mohou dokoupit italské večeře.  
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Vývoj cen za ubytování je uveden v následující tabulce: 
 
Termín/ 
rok 
06.05.-
15.05. 
13.05.- 
22.05. 
20.05.– 
29.05. 
27.05.– 
05.06. 
03.06.– 
12.06. 
10.06– 
19.06. 
17.06.– 
26.06. 
2008 990,- 1790,- 2890,- 3490,- 3790,- 3890,- 3990,- 
2009 1590,- 1790,- 2890,- 3690,- 3890,- 3990,- 4390,- 
2010 1590,- 1790,- 2990,- 3990,- 4190,- 4290,- 4690,- 
2011 1590,- 1790,- 2990,- 3990,- 4190,- 4290,- 4690,- 
   
Termín/ 
rok 
24.06.– 
03.07. 
01.07.– 
10.07. 
08.07.– 
17.07. 
15.07.– 
24.07. 
22.07.– 
31.07. 
29.07.– 
07.08. 
05.08.– 
14.08. 
2008 4690,- 4690,- 4790,- 4890,- 5390,- 6290,- 6290,- 
2009 4890,- 5190,- 5190,- 5390,- 5690,- 7490,- 9790,- 
2010 5190,- 5590,- 5590,- 5790,- 6090,- 6590,- 6790,- 
2011 5190,- 5590,- 5590,- 5790,- 6090,- 6590,- 6790,- 
   
Termín/ 
rok 
12.08.– 
21.08. 
19.08.– 
28.08. 
26.08.– 
04.09. 
02.09.– 
11.09. 
09.09.- 
18.09. 
16.09.– 
25.09. 
23.09.– 
02.10. 
2008 7590,- 4690,- 3890,- 3290,- 1990,- 1690,- - 
2009 8390,- 4690,- 4590,- 3690,- 2290,- 1990,- - 
2010 6590,- 4990,- 4890,- 3990,- 2790,- 2490,- 2190,- 
2011 6590,- 4990,- 4890,- 3990,- 2790,- 2490,- 2190,- 
 
Tabulka 4: Změny cen ubytování v letech 2008 – 2011 (Zdroj: Katalogy CK Likotour 
2008 – 2011). 
 
Na srovnání cen za ubytování v San Benedettu del Trontu jsem si vybrala Bilo 4 
a Trilo 4, které patří mezi nejprodávanější typ apartmánů. Rozdíl mezi nimi je ten, ţe 
Bilo 4 má jednu loţnici a jednu obytnou kuchyň, Trilo 4 má dvě loţnice a jednu 
kuchyň, je proto pohodlnější a nikdo se nemusí omezovat. Od roku 2010 má Likotour 
v nabídce pouze Trilo 4, proto došlo k mírnému navýšení cen. Ke sníţení došlo jen u 
srpnových termínů. V této době je italská dovolená, proto bylo pro Likotour lepší, kdyţ 
si apartmány prodávala sama italská agentura. Ceny jsou nejvyšší za sezónu a ze strany 
českých klientů byl malý zájem. Nezaplnila se ani polovina autobusu. V posledních 
dvou letech ale vzrostl zájem, takţe Likotour sníţil ceny, aby se tyto termíny více 
prodávaly. Z tabulky vyplývá, ţe nedošlo k výraznému navýšení cen za poslední čtyři 
roky. 
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Ceny za hotely, které Likotour nabízí v San Benedettu se pohybují od 12000 do 
19000 Kč. Za letní sezonu 2010 se prodalo pět hotelových pokojů, zájem vzhledem 
k vysoké ceně není velký. 
Pro skupinové zájezdy je zpracovávána speciální nabídka. Kaţdá 20. osoba je 
zdarma. To znamená, ţe cestuje a je ubytována na náklady cestovní kanceláře. Pro 
příznivce aktivní dovolené připravil Likotour pod vedením cvičitelů moderní formy 
aerobicu. Moţnost zúčastnit se této akce je třikrát za sezonu. 
Zákazníci platí 30% ceny zájezdu při podpisu smlouvy. Zbytek jsou nuceni 
uhradit měsíc před odjezdem. 
 
Distribuce 
 
Pro většinu malých podniků je správné umístění provozovny jedním z hlavních 
faktorů jejich úspěšného podnikání. Likotour má sídlo na náměstí Svobody v Brně. 
Umístění je přímo v centru města, kudy projde denně hodně lidí. Nevýhodou je, ţe 
v podchodě Komerční banky je spolu s ním ještě cestovní agentura Last minute 
centrum.  
 
 
 
Obrázek 7: Prodejna CK Likotour (Zdroj: vlastní). 
 
Likotour sídlí ve Vyškově, kde je pouze sklad katalogů. Po domluvě s prodejci si 
mohou zákazníci přijet koupit zájezd i sem. 
69 
 
Při osobní návštěvě v pobočce klientům rádi a ochotně poradí čtyři zaměstnanci, 
kteří jsou vyškoleni k prodeji dovolené. Ti se snaţí vybrat vhodný zájezd, kde budou 
klienti spokojeni. Dále přijímají rezervace, odpovídají na dotazy a uzavírají smlouvy. 
Zaměstnanci pracují od pondělí do pátku od 9:00 do 17:00. Vedle osobní návštěvy 
mohou klienti zjistit informace o dovolené z webových stránek, které jsou 
www.likotour.cz nebo z katalogů. Pokud by se pro nějakou dovolenou rozhodli, mohou 
kancelář kontaktovat telefonem, faxem nebo vyplnit přihlášku na stránkách. Do 
přihlášky vyplní jméno, příjmení, kontaktní údaje, informace o destinaci, kterou si 
vybrali, termín zájezdu a podpis. Takto vyplněnou ji pošlou do kanceláře, kde 
zaměstnanci doplní cenu a zašlou fakturu na zaplacení. Platba je moţná buď převodem 
na účet, nebo hotově v kanceláři. V současné době vede druhý způsob platby.  
Při prodeji v jiných částech Brna nebo v jiných městech vyuţívá Likotour 
obchodní zastoupení provizními prodejci, cestovními kancelářemi a agenturami, které 
na základě smlouvy o obchodním zastoupení nabídku CK Likotour prodávají. Pomocí 
provizního prodeje je prodáno asi 14% zájezdů. CK má uzavřenou smlouvu s 95 jinými 
kancelářemi. Aktivně zájezdy prodává asi 12 z nich. Nejlepším prodejcem je CK 
Alexandria, díky které jsou zájezdy nabízeny po celé České republice, na druhém místě 
je InterZnojemia. 
V listopadu kaţdého roku se tisknou katalogy a dochází k zahájení prodeje 
letních zájezdů na další sezonu. Přehled prodaných dovolených za rok 2010 je zobrazen 
v následující tabulce. 
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Měsíc Prodané zájezdy 
Leden 52 
Únor 56 
Březen 34 
Duben 62 
Květen 104 
Červen 117 
Červenec 132 
Srpen 88 
Září 25 
Říjen 12 
Listopad 11 
Prosinec 33 
Celkem 726 
 
Tabulka 5: Počet prodaných zájezdů za rok 2010 (Zdroj: Interní dokumenty CK 
Likotour). 
 
 
 
Graf 1: Počet prodaných zájezdů v roce 2010 (Zdroj: Interní dokumenty CK Likotour). 
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Z grafu vyplývá, ţe po vydání katalogů v listopadu dochází ke zvýšení 
poptávky, která ještě roste v lednu a únoru, kdy cestovní kancelář nabízí slevy za 
včasný nákup. V březnu je většina slev ukončena a lidé vyčkávají na nákup na poslední 
chvíli. Od dubna se poptávka opět zvyšuje a maxima dosahuje v červenci. Září je 
klidnější měsíc, jezdí především senioři, pro které jsou pořádány výhodné akce a 
programy. Děti musí do školy, proto ubývají rodiny. Do listopadu je doba klidu, kdy se 
uzavírá předešlá sezona, vyřizují smlouvy na ubytování a připravují katalogy. 
 
Komunikace 
 
V dnešní době je forem propagace víc neţ dost. Produkt, který není vhodně 
propagován, se hůře prodává a sloţitě si vytváří dobrou pozici na trhu. Zvlášť 
v cestovním ruchu je kladen velký důraz na komunikaci. Zůstává tedy na kaţdém, jakou 
formu zvolí a kolik do ní investuje. Otázkou však je, zda vynaloţené náklady na 
marketing skutečně osloví cílenou skupinu zákazníků. K propagaci mohou cestovní 
kanceláře vyuţít: 
 propagační materiály, broţury, letáky, katalogy, 
 tisk, televize, rozhlas, internet, 
 osobní prodej, 
 sponzorské dary. 
 
Reklama 
 
Pracovníci cestovní kanceláře vědí, ţe zviditelnění pomocí reklamy je velmi 
důleţité. Přesto do ní neinvestují tolik finančních prostředků, kolik by chtěli a měli. 
Vyuţívají svého výhodného umístění v centru města. Reklama v televizi, rádiu či 
novinách je velmi drahá a vedení Likotouru si myslí, ţe by nedošlo k návratu vloţených 
prostředků. 
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Reklamní A – stojan 
 
Jednou z forem reklamy, kterou Likotour vyuţívá, je plastový reklamní A – 
stojan, jenţ je postaven přímo na náměstí Svobody u podchodu Komerční banky. Projde 
kolem něj denně spoustu lidí, které má upozorňovat na prodejnu cestovní kanceláře. 
Zaměstnanci na stojan umisťují aktuální nabídku zájezdů, která má za úkol zaujmout 
kolemjdoucí.  
Na postavení tohoto stojanu na náměstí musela mít kancelář dříve povolení od 
Magistrátu města Brna. V dnešní době stačí pouze povolení od ředitelství Komerční 
banky, za které Likotour platí 100 Kč za čtvrtletí. Náklady na tento druh reklamy jsou 
zanedbatelné a kanceláři se vyplatí.  
 
Výloha 
 
Další výhodou jsou velké výlohy, které prodejna má. Na ty zaměstnanci dávají 
nabídky, aby se kolemjdoucí mohli podívat. Pokud je něco zaujme, jdou do prodejny, 
kde získají více informací. V současné době mají vystavenou nabídku na exotiku a 
lyţařské zájezdy. Lidí, kteří se zastavují a čtou letáky, je hodně. 
Za tento způsob reklamy Likotour neplatí nic, je součástí nájmu za kancelář, 
který činí 40000 Kč za měsíc. 
 
Katalog 
   
Katalogy patří mezi nejdůleţitější reklamní nástroj cestovních kanceláří. Je 
v nich soustředěna veškerá nabídka, ze které si klient můţe vybrat.  
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Obrázek 8: Katalog CK Likotour pro rok 2011 (Zdroj: CK Likotour). 
 
Na obrázku je katalog Likotouru pro rok 2011. Od počátku své činnosti 
spolupracuje s firmou Moravia tisk, s níţ se snaţí vytvořit katalog, který odpovídá 
obecným zásadám. To znamená udělat titulní stránku, která na první pohled zaujme, 
obsahuje název firmy, logo a odkaz na webové stránky. Dále je důleţitá přehlednost a 
snadná orientace. Tento katalog má 18 stran a orientace v něm je poměrně jednoduchá, 
vţdy je uvedena fotografie hotelu, jeho popis a nakonec ceník. 
 
 
 
 
  
Tabulka 6: Počet výtisků katalogů v letech 2009 – 2011 (Zdroj: CK Likotour). 
 
Z tabulky vyplývá, ţe se letos sníţil počet katalogů, které si Likotour objednal. 
Jedním z důvodů je, ţe v předešlých letech se všechny nerozdaly a musely se zbytečně 
Rok Počet katalogů Cena bez DPH Cena s DPH 
2009 3000 68175 Kč 81128 Kč 
2010 3000 64166 Kč 77123 Kč 
2011 1000 27350 Kč 32820 Kč 
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vyhazovat. Dalším důvodem je, ţe lidé si většinu podstatných informací zjistí 
z internetu. V únoru letošního roku zůstává Likotouru pouze 40 kusů vlastních katalogů, 
proto bude s největší pravděpodobností proveden jejich dotisk. 
 
Webové stránky 
 
V cestovním ruchu je mnoho aktivit spojeno s nabídkou a distribucí produktů – 
jednotlivých sluţeb, packagů a zájezdů. Původní „klasické“ způsoby distribuce 
produktů zaloţené na aktivitě jednotlivých subjektů s vyuţitím osobního jednání, 
tradičních způsobů spojení a elektronické podpory vyhledávání a rezervace sluţeb jsou 
postupně nahrazovány elektronickou nabídkou, rezervací a prodejem produktů. 
Zájezdy Likotouru jsou určeny pro všechny, kteří jsou z České republiky. 
Jelikoţ je prodejna pouze v Brně, pro mimobrněnské zákazníky můţe být problémem 
doprava do pobočky. Právě pro tyto zřídila CK své webové stránky. Orientace na nich 
je poměrně jednoduchá. Stačí si zadat nahoře na panelu nabídku zájezdů a vybrat 
destinaci a ubytování. Zákazník si můţe přečíst, ţe je Likotour pojištěn proti úpadku 
cestovní kanceláře. Myslím, ţe hlavně v posledních letech si na to lidé dávají pozor. A 
nakonec stačí vyplnit objednávku a odeslat ji emailem na pobočku. Tam zaměstnanci 
vypočítají cenu. Pokud s ní zákazník souhlasí, obratem odešlou objednávku zpět 
k podpisu. K objednávce připojí i fakturační údaje, aby zákazník mohl zájezd uhradit. 
V kanceláři pracují čtyři zaměstnanci a ţádný z nich nemá přímo na starost 
webové stránky. Proto pokud zákazník hledá cenu nějakého hotelu mimo Itálii, na 
stránkách nenajde aktuální údaj. Musí si zavolat do CK, kde mu poradí. Při mnoţství 
práce, které zaměstnanci mají, není čas aktualizovat ceny a zadávat na stránky akční 
nabídky. Systém je uţ zastaralý a vše trvá příliš dlouho na to, aby se to zvládalo 
v pracovní době. Najímat dalšího zaměstnance taky zatím nechtějí. Pokud si návštěvník 
stránek zadá z nabídky zájezdů třeba Egypt, hotel Grand Okan****, objeví se pouze 
popis hotelu a fotky. Nikoli ceník. Navíc nabídka proti té v kamenné pobočce je velmi 
omezená (chybí zima, exotika, lázně,..). To vidím jako problém, který bude potřeba 
řešit.  
Stránky vznikly v roce 2007. Zákazníci se o elektronickém obchodě dozvěděli 
z vizitek, razítek nebo katalogů. Vytvoření internetového obchodu stálo 10000 Kč s 
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DPH a bylo v něm rozjetí php systému s redakčním systémem + roční webhosting a 
doména cz. Ze statistik vyplývá, ţe na stránkách je registrováno 124 uţivatelů. 
Neznámých je 27. Neúspěšně přihlášených je 229. Za celou dobu se v chatboxu objevilo 
jen 5 zpráv, které byly všechny pozitivní. Celková návštěvnost od zaloţení je 142800. 
Při srovnání s konkurencí jsou to velmi nízká čísla. Ale na druhou stranu musím říct, ţe 
konkurence má stránky zřízeny uţ delší dobu. Pro srovnání například CK Viktoria měla 
od roku 2006 návštěv 10723774. Pokud srovnávám se skoro stejně velkou cestovní 
kanceláří Tušla, která sídlí také na náměstí Svobody, tak vidím, ţe návštěvnost od roku 
2005 je vyšší. Je to 840832 lidí. 
Problém vidím v tom, ţe ostatní firmy mají stránky řešeny zajímavějším a 
modernějším způsobem a lidé na nich získají mnohem více informací. Sice do tvorby 
musely investovat více peněz, ale v dnešní době se to vyplatí. Pokud porovnám stránky 
Likotouru se stránkami Viktorie, Tušly nebo Alexandrie, vidím podstatné rozdíly. 
Zpracování stálo v rozmezí od 80000 do 150000 Kč. Mají zaměstnance, který sedí u 
počítače a vyřizuje nabídky, objednávky, dotazy,…Lidé určitě ocení i kontakt přes 
skype, jehoţ číslo je na stránkách uvedeno. Při zadání www.alexandria.cz nebo 
www.viktoria.cz se vám objeví nabídka aktuálních zájezdů s cenou, popisem i moţností 
okamţitého nákupu. Také jsou zde moţnosti rychlého vyhledávání zájezdu. Stránky 
obsahují i přehled počasí v celém světě nebo kurzy měn. Toto všechno Likotouru chybí. 
Na koupi zatím ještě většinou nenavazuje u cestovních kanceláří moţnost 
úhrady elektronickou cestou.  
 
Public relations 
 
Pracovníci Likotouru se snaţí udrţovat dobré vztahy se zákazníky, obchodními 
partnery a širokou veřejností. Vědí, ţe je důleţité poskytnout lidem veškeré informace a 
poradit s výběrem dovolené. Od zákazníků naopak získávat zpětnou vazbu, aby zjistili, 
s čím jsou spokojeni a co je potřeba zlepšit. Důleţitá je vzájemná motivace k lepším 
výkonům, sami zaměstnanci si uvědomují odpovědnost za úspěch organizace.  
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Podpora prodeje 
 
Při vstupu do kamenné prodejny zákazníky zaujmou velké fotografie a plakáty 
s obrázky nabízených destinací. Ty mají za úkol nabudit pocit pohody na dovolené a 
motivovat k nákupu. Stejně tak jako katalogy, které jsou rozmístěny po celé 
provozovně.  
K podpoře prodeje slouţí také slevy, které CK poskytuje. Jednak jsou to slevy 
pro stálé klienty, ale také za včasný nákup nebo při nákupu na poslední chvíli. Děti do 
dvou let mají dovolenou zdarma a ty do dvanácti mají slevu za dopravu. 
Většina cestovních kanceláří svým klientům při nákupu dovolené poskytuje 
dárkové předměty, jako jsou například tašky na pláţ, kšiltovky, opalovací krémy nebo 
trička s logem. Likotour tento způsob podpory prodeje nikdy nevyuţíval.  
   
Osobní prodej 
 
Osobní prodej spočívá v přímé komunikaci prodejců se zákazníky a představuje 
velmi důleţitý nástroj propagace sluţeb cestovní kanceláře. Je uskutečňován přímo 
v prodejně, kam chodí zákazníci se záměrem zjistit informace o nabídce.  
Zaměstnanci kanceláře si uvědomují důleţitost osobního prodeje, proto se mu 
snaţí věnovat značnou pozornost. Jakmile si zákazník vybere Likotour k získání 
informací nebo k nákupu dovolené, prodejci mu doporučí dovolenou, která nejvíce 
odpovídá jeho představám a moţnostem. Jsou pravidelně školeni o stávajících i nových 
produktech ostatních cestovních kanceláří. Také mají projeto spoustu hotelů v různých 
zemích, protoţe se účastní informačních cest, které pořádají konkurenční kanceláře. 
Díky tomu by klienty neposlali do hotelu, o kterém ví, ţe jeho kvalita neodpovídá počtu 
hvězdiček ani popisu v katalogu. Snaţí se získávat stále nové zákazníky i tím, ţe jsou 
připraveni odpovědět na většinu jejich dotazů a případných stíţností. 
 
Lidé 
 
Lidé hrají v oblasti sluţeb důleţitou roli, ať uţ jsou to zákazníci nebo 
zaměstnanci. Mezi základní předpoklad patří uspokojit potřeby a přání zákazníků.  
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Jak je jiţ výše zmíněno, Likotour je rodinná firma, všichni tři vedoucí tedy 
nesou zodpovědnost za dobré fungování kanceláře. Mají na sebe vysoké nároky, protoţe 
jsou si vědomi stále se zvyšující konkurence na trhu. V letní sezóně jsou ochotni 
pracovat i 12 hodin denně, odpustit si dovolenou i oběd. Spolupráce mezi členy rodiny 
je těţká, protoţe rodinný svět je charakterizován silnou citovou stránkou, proti tomu 
podnikový svět vyţaduje racionalitu a výsledky. U většiny rodinných podniků dojde 
k tomu, ţe jakmile se v podnikání potkají jako spolupracovníci příbuzní, začnou se 
míchat role z rodinného a firemního prostředí a vznikají konflikty. 
Rodinnou firmu je proto nutné řídit jako specifické uskupení – řídit systém 
„rodina“, řídit systém „podnik“, řídit vztahy mezi příbuznými, koordinovat spolupráci 
příbuzných s ostatními zaměstnanci nerodinného typu a přichystat rodinnou firmu na 
mezigenerační výměnu vedení. U tohoto typu podnikání se musí počítat s tím, ţe 
v případě neúspěchu odnese tuto situaci opravdu celá rodina. Naproti tomu pokud jsou 
členové rodiny zaměstnáni v různých firmách, problém v práci jednoho z nich se 
nedotkne všech.  
V Likotouru je nejdůleţitější zákazník, proto si všichni klientů váţí a snaţí se, 
aby byli co nejvíce spokojeni. Rodinné podniky působí svou emocionalitou často daleko 
důvěryhodněji neţ firmy řízené špičkovými manaţery. Samotná firma totiţ představuje 
ţivotní dílo podnikatele, a pokud přestává fungovat, bojují za něj zodpovědní členové 
rodiny daleko houţevnatěji neţ v podnicích ostatních. Ve hře je totiţ budoucnost rodiny 
i potomků. 
Členové rodiny si musí uvědomit, ţe ţádnému ze zaměstnanců nebude nikdy 
tolik záleţet na fungování firmy jako jim. Zaměstnanci vykonají svou práci, ale nic 
navíc. Všichni by měli být motivováni, pečlivě vybíráni a školeni, aby uspokojovali 
potřeby zákazníků. 
 
Materiální průkaznost 
 
U poskytovatelů sluţeb je významnou sloţkou marketingového mixu i 
materiální průkaznost.  To znamená, jak na zákazníky působí prostředí, v jakém jsou 
sluţby nabízeny, zda v nich vyvolává příjemné či nepříjemné očekávání. Celkový 
vzhled má vliv na rozhodnutí, zda sluţbu koupit či ne. 
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Výkladní skříně 
 
Jsou nejúčinnějším vnějším stimulem. Jejich cílem je informovat zákazníky o 
druhu prodejny a samozřejmě o prodávaných sluţbách, s cílem přivést co nejvíce 
zákazníků do prodejny. 
Výkladní skříně jsou prosklené. Zaměstnanci na ně vyvěšují letáky s akční 
nabídkou na dovolenou. Také jsou na nich uvedeny vedoucí osoby, kontakt a otevírací 
doba.  Nad vstupními dveřmi je umístěn reklamní poutač s názvem cestovní kanceláře a 
na začátku podchodu je umístěn stojanový poutač, který kaţdý den upozorňuje na 
dovolenou za výhodné ceny. 
 
Dispoziční řešení 
 
Dispoziční řešení prodejny vyţaduje návaznost pohybu sluţeb, zákazníků a 
personálu odpovídající formě prodeje.  
Velikost kanceláře je 70 m2. Je tvořena jednou velkou místností, kde dochází ke 
kontaktu se zákazníky. U vstupu do prodejny je velký stůl, za kterým sedí dva 
pracovníci, jeţ mají za úkol obsluhovat zákazníky. V zadní části místnosti je na levé i 
pravé straně stůl, na kterém jsou počítače, slouţící k odesílání mailů, tvorbě faktur, 
internetovému bankovnictví apod. Za pravým stolem je umístěno posezení vyhrazené 
pro jednání s obchodními partnery a důleţitými zákazníky.  
Kancelář má ještě dvě další místnosti, kuchyňku, toaletu a sprchu. Místnosti jsou 
vyuţívány ke skladování katalogů a osobních věcí zaměstnanců. 
 
Vnitřní design 
 
Vnitřní design prodejny tvoří například podlahy, stropy, barevné řešení interiéru, 
hudební kulisa a jiné rozmanité prvky, které velmi silně podporují prodej a tím 
prosperitu podniku.  
Vnitřní design působí na zákazníka příjemně. Bohuţel v místnosti není přírodní 
světlo kvůli umístění v podchodu. V současnosti vyuţívají úsporné zářivky, které 
vytváří dostatečné osvětlení, jeţ je důleţité pro dobrý pocit zákazníka, aby se necítil 
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unavený, ale měl spíše radost z nakupování. Regály s katalogy jsou přiměřeně vysoké. 
Některé jsou umístěny u prodejců, zákazníci k nim nemají tedy přístup a musí ţádat o 
jejich podání. Stěny mají příjemnou bílou barvu, podlaha je dláţděna keramickými 
dlaţdicemi s odstínem tmavě šedé. To je zejména z důvodu snadnějšího udrţování 
čistoty, bezpečnosti a odolnosti. 
Barevné řešení prodejny vytváří dobrou atmosféru k nákupu. Bílá barva je 
symbolem čistoty a jasnosti, ale také perfekcionismu a touhy po dokonalosti bez 
kompromisů. Stěny jsou zdobeny obrazy a fotografiemi z různých destinací, aby 
zákazníky navnadily k nákupu dovolené. Přes zadní stěnu je velká mapa se všemi 
světadíly. Pro zákazníky jsou připraveny i pohodlné ţidle.  
V této prodejně hraje hudba, poslouchají rádio Frekvence 1. Myslím si, ţe by 
bylo lepší pouštět muziku, která navodí touhu cestovat. Velmi důleţitá je hlučnost. Hluk 
by neměl přesáhnout 60Db. Měla by působit pouze podvědomě a nestěţovat 
komunikaci mezi prodávajícím a zákazníkem. 
Klimatizaci prodejna zatím nemá, v létě vyuţívá malého větráku, který ale na 
tak velkou kancelář nestačí. Lidé se zde často potí a těší se ven na vzduch.  
 
Procesy 
 
Procesy jsou činnosti, pomocí nichţ je sluţba zákazníkovi poskytována. Jsou 
charakteristické velkým kontaktem se zákazníkem a individualitou. Správná volba 
procesu je často zdrojem konkurenční výhody. 
Jak jsem uvedla jiţ výše, pracovníci Likotouru mají katalogy umístěny za sebou. 
To znamená, ţe zákazníci, kteří přijdou do prodejny, si je nemohou volně brát. Je to tak 
schválně, protoţe zaměstnanci ví, ţe jakmile začnou se zákazníkem mluvit a zjišťovat, 
kam by chtěl, dokáţou mu poradit a vybrat vhodný katalog. Pokud by nedošlo ke 
kontaktu, mohou si lidé katalogy pouze vzít a koupit zájezd přímo u pořadatele nebo 
jiné kanceláře. Tímto způsobem dokázali prodejci získat na svou stranu spoustu těch, 
kteří měli původně v plánu koupit zájezd přes internet. 
V přední části kanceláře jsou dva prodávající, kteří jsou zákazníkům kdykoli 
k dispozici. Aby se nevytvářely fronty, je tam ještě další prostor určený ke kontaktu s 
klienty. 
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O všechny zákazníky je pečováno stejně. Pokud si vyberou zemi, kde chtějí 
strávit dovolenou, je jim poskytnuto několik nabídek od různých cestovních kanceláří a 
z nich si mohou vybrat. Někdy se stává, ţe dvě různé kanceláře nabízí stejný hotel za 
různou cenu. Samozřejmě pracovníci zákazníkům nabídnou levnější variantu. Pokud je 
jimi zvolená dovolená obsazena, nabídnou jim podobnou. Klienti se musí často 
rozmyslet, zda zájezd koupit nebo ne. Aby nedošlo k jeho prodeji, pracovníci jej 
zarezervují. V letní sezoně je rezervace moţná maximálně na 24 hodin.  
Další sluţba, kterou Likotour zákazníkům poskytuje, je vystavení faktury pro 
jejich zaměstnavatele. Nárok na příspěvek na dovolenou mají například zaměstnanci 
policie, nemocnic, dopravního podniku, věznice apod. Také jim zákazníci mohou platit 
stravenkami. Jsou jedni z mála, kteří je ještě přijímají. 
 
3.5 SWOT analýza 
 
Pomocí SWOT analýzy můţeme identifikovat silné (Strenghs), slabé 
(Weaknesses) stránky, příleţitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které jsou spojeny 
s určitým typem podnikání. Základem metody je ohodnocení jednotlivých faktorů, které 
jsou rozděleny do výše uvedených čtyř skupin. Jejich vzájemnou interakcí můţe 
Likotour získat nové kvalitativní informace. Analýza silných a slabých stránek se 
zaměřuje zejména na interní prostředí firmy, proti tomu hodnocení příleţitostí a 
ohroţení se zaměřuje na externí prostředí firmy. 
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Silné stránky 
 umístění provozovny v centru města, 
 velká výloha na prezentaci aktuální 
nabídky, 
 dobré komunikační schopnosti, 
 kvalita poskytovaných sluţeb, 
 individuální přístup k zákazníkovi, 
 jednoduchá organizační struktura, 
 dobré vztahy s obchodními partnery, 
 otevřeno i v době oběda. 
Slabé stránky 
 malá firma, omezené finanční prostředky, 
 sezónní výkyvy v prodeji zájezdů, 
 zaměření pouze na Brno a okolí, 
 špatná propagace a reklama cestovní 
kanceláře, 
 rodinné spory mohou vést ke zhoršení 
pracovní morálky. 
Příležitosti 
 zvýšení počtu prodejců, 
 rozšíření nabídkových ploch, 
 vyuţití internetového obchodu, 
 rozšíření pracovní doby, 
 spolupráce s finančními institucemi. 
 
Hrozby 
 vstup nové konkurence, 
 rostoucí moc zákazníků, 
 zhoršení finanční situace, moţnost 
bankrotu, 
 ztráta důvěry zákazníků, 
 růst nezaměstnanosti, 
 pokles poptávky. 
 
Tabulka 7: SWOT analýza CK Likotour (Zdroj: vlastní). 
 
Z tabulky vyplývá, ţe silnou stránkou CK Likotour je zejména umístění 
provozovny v centru Brna, kudy prochází denně hodně lidí. Důleţitý je také vstřícný 
přístup k zákazníkům a kvalita poskytovaných sluţeb. 
K nejslabším stránkám patří špatná propagace, zejména vzhled webových 
stránek. Dále také zaměření prodeje pouze na Brno a okolí. 
Dobrou příleţitostí pro Likotour by mohlo být vyuţití internetového obchodu. 
Také by mohl rozšířit pracovní dobu, aby nebyla pouze od 9:00 do 17:00. Výhodou by 
mohlo být mít otevřeno i v sobotu. 
Na trhu cestovního ruchu působí jiţ nyní hodně cestovních kanceláří a agentur, 
které si konkurují. Proto by hlavní hrozbou mohl být příchod další konkurence.   
Finanční krize znamenala úbytek klientů a tím i trţeb Likotouru. V současné 
době se situace začíná lepšit, lidé opět více cestují a vyhledávají cestovní kanceláře za 
účelem nákupu dovolené. V následující části se snaţím pro společnost zjistit, co je pro 
zákazníky důleţité a jak vnímají servis, který poskytuje.  
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4. Vlastní návrhy řešení 
 
V této části diplomové práce se zaměřím na samotné zjišťování spokojenosti 
zákazníků, navrhnu dotazník, provedu výzkum a vyhodnotím odpovědi od stávajících 
klientů. 
 
4.1 Definování problému a cíle marketingového výzkumu 
 
CK Likotour je malá cestovní kancelář, která má řadu spokojených klientů, jeţ 
se pravidelně vracejí. Jenţe jsou i tací, kteří se uţ nikdy nevrátí. V současnosti je na trhu 
spousta dalších kanceláří i agentur, které se akcemi a výhodnými nabídkami snaţí 
přilákat zákazníky na svou stranu. Likotour by se měl také zapojit do tohoto „boje“ o 
nové lidi a udrţení těch stávajících. Je důleţité informovat se o potřebách a přáních 
zákazníků. Společnost však za dobu svého působní ţádný výzkum mezi klienty 
neprováděla. 
Proto jsem se rozhodla zjistit od stávajících zákazníků, zda jsou se sluţbami a 
nabídkou Likotouru spokojeni, popřípadě co by na ní změnili. K tomu vyuţiji dotazník, 
kde budou konkrétní otázky, týkající se věcí, které majitele nejvíce zajímají. Získané 
informace následně vyuţiji k návrhům na změny nabídky a přístupu.   
 
4.2 Vytvoření plánu výzkumu 
 
Dalším krokem marketingového výzkumu je vytvoření plánu pro shromáţdění 
dat. V tomto bodě je nutné vymezit si potřebné informace a zdroje, ze kterých budu 
čerpat, určit metody a nástroje sběru, velikost výběrového vzorku respondentů a 
sestavení časového harmonogramu výzkumu. 
 
4.2.1 Vymezení informací a jejich zdrojů 
 
Na začátku výzkumu jsem nejprve vyuţila sekundární zdroje. To znamená, ţe 
potřebné informace pro řešení dané problematiky jsem hledala v odborné literatuře. Ke 
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zjištění postavení společnosti na trhu jsem pouţila její účetní výkazy, průměrný počet 
prodejů a další dokumentaci. 
Velkým přínosem pro mě byly informace od zaměstnanců cestovní kanceláře a 
moje vlastní praxe v Likotouru. Díky tomu jsem kromě teoretických poznatků mohla 
vyzkoušet, jak společnost funguje v praxi, co jsou její slabší a silnější stránky. 
Na základě všech těchto informací jsem provedla analýzu současného stavu, kdy 
jsem zkoumala postavení společnosti na trhu, její největší konkurenci a následně určila 
silné a slabé stránky a moţné příleţitosti a ohroţení.  
Informace získané ze sekundárních zdrojů jsou nedostačující, proto vyuţiji ještě 
primární data, která získám od stávajících zákazníků cestovní kanceláře Likotour. Pro 
jejich sběr bude vyuţita metoda dotazování pomocí dotazníku, který je přílohou číslo 1 
v této práci. Zákazníci dotazník obdrţí při návštěvě CK a kvůli větší návratnosti jej 
vyplní přímo v prodejně. Dotazování bude probíhat písemnou formou, a pokud 
respondenti neporozumí některé z otázek, mohou se zeptat prodejců v CK.  
 
4.2.2 Tvorba dotazníku 
 
Dotazník je vytvořen v souladu s cíli výzkumu. Jeho tvorba byla konzultována a 
kontrolována s majiteli kanceláře. Srozumitelnost byla testována na 5 respondentech. 
Pokud se jim nějaká otázka nezdála správně formulovaná, napsali to k ní. Díky tomu 
došlo k pozměnění slovosledu u dvou otázek, aby byly snadno pochopitelné. 
V úvodní části respondenty seznamuji s cílem výzkumu a ţádám je o spolupráci 
prostřednictvím jeho písemného vyplnění. Seznamuji je také s tím, ţe bude zachována 
jejich anonymita. 
Pro získání informací od zákazníků jsem pouţila Likertovu škálu. Respondenti 
mají za úkol hodnotit spokojenost s daným faktorem na pětistupňové škále. 
Rozhodovala jsem se o mnoţství odpovědí, je důleţité, zda se zvolí sudý nebo lichý 
počet. Vybrala jsem lichý, kde je na výběr i prostřední neutrální hodnota. Pro lidi je 
přirozenější a snadněji pochopitelný kvůli podobnosti s hodnocením školního 
prospěchu. U sudého počtu nemá klient moţnost vyhnout se odpovědi, ale na druhou 
stranu kaţdý můţe mít k něčemu neutrální postoj. 
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Výhodou je rychlé a snadné vyplnění. Otázky jsou rozděleny do 7 oblastí, které 
odpovídají 7 marketingovým nástrojům, mezi něţ patří produkt, cena, distribuce, 
komunikace, lidé, materiální průkaznost a procesy. U všech otázek souvisejících se 7P 
musí respondenti odpovědět, zda jsou spokojeni nebo nespokojeni. Škála odpovědí je od 
spokojen, přes nevím, aţ po nespokojen. 
 
4.2.3 Velikost výběrového vzorku 
 
Výběrovým vzorkem a současně objektem výzkumu jsou všichni stávající klienti 
cestovní kanceláře, kteří ji v době od 15. března do 11. dubna 2011 navštívili za účelem 
nákupu dovolené. Jedná se o zákazníky všech věkových kategorií. Počet oslovených je 
80 klientů a díky vyplňování přímo v prodejně je zajištěna stoprocentní návratnost. 
 
4.2.4 Časový harmonogram výzkumu 
 
Časový harmonogram výzkumu je stanoven následovně: 
1) sestavení dotazníku do konce února 2011, 
2) umístění dotazníku do Likotouru, 
3) získávání informací od 15. března do 11. dubna 2011, 
4) analýza získaných informací od 11. dubna do 15. dubna 2011, 
5) návrh doporučení pro cestovní kancelář Likotour, 
6) prezentace výsledků výzkumu v cestovní kanceláři. 
 
4.3 Shromáždění informací 
 
Tento krok je časově i finančně nejnáročnější.  
Jak jsem uvedla jiţ výše, pro sběr informací jsem z moţných metod 
marketingového výzkumu zvolila písemné dotazování. Z daného výběru se mi jeví jako 
nejlepší. Vyplnění zabralo cca 5 – 8 minut, takţe pro klienty nepředstavovalo dlouhé 
zdrţení. Navíc jsem měla zajištěnou vysokou návratnost. Další výhodou bylo, ţe pokud 
klienti správně neporozuměli otázce, mohli se zeptat pracovníků v kanceláři. 
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4.4 Analyzování informací 
 
  Po vyzvednutí dotazníků v cestovní kanceláři byla provedena jejich kontrola a 
vyhodnocení.  
 Zjištěná data jsem zpracovala a vyhodnotila pomocí programu MS Excel 2007. 
Na základě analýzy kaţdé otázky jsem zjišťovala četnost jednotlivých odpovědí, střední 
a nejčastější hodnoty (průměr, modus, medián) a podobnost jednotlivých prvků 
(směrodatná odchylka). Pro lepší prezentaci v CK Likotour jsem ke kaţdé otázce 
vytvořila grafy, které jsou společně s tabulkami s údaji spokojenosti uvedeny v příloze 
číslo 2 diplomové práce. 
 Díky spolupráci se zaměstnanci cestovní kanceláře byla návratnost dotazníků 
stoprocentní. Celkový počet dotazníků k analýze je tedy 80. 
 
4.4.1 Analýza důležitosti jednotlivých faktorů 
 
Cílem první části dotazníku bylo zjistit, který ze 7P faktorů je pro zákazníky 
nejdůleţitější. Úkolem respondentů bylo přiřadit kaţdému prvku marketingového mixu 
číslo od 1 do 7, kdy 1 = nejméně důleţité, 7 = nejdůleţitější. Výsledky výzkumu jsou 
uvedeny v následující tabulce: 
 
Pořadí Faktor 
1. Produkty a služby 
2. Cena 
3. Procesy 
4. Distribuce 
5. Komunikace 
6. Lidé  
7. Materiální průkaznost 
 
Tabulka 8: Důleţitost prvků marketingového mixu pro zákazníka (Zdroj: vlastní). 
 
Z 80 respondentů se většina shodla na prvním a druhém místě. To znamená, ţe 
75% dotazovaných povaţuje za nejdůleţitější faktor, který působí na jejich 
rozhodování, produkty a sluţby. Na druhé místo by celých 68% dalo cenu. Přístup 
86 
 
zaměstnanců kanceláře, jejich ochota, znalosti a profesionalita byly dány na třetí místo 
42% lidí. Na dalších příčkách nebyly výrazné rozdíly, dotazovaní se většinou shodli 
v rozmezí 24 – 35%. Na poslední místo by materiální průkaznost dalo 65% 
respondentů.  
 
4.4.2 Analýza spokojenosti zákazníků 
 
Ve druhé části dotazníku měli zákazníci za úkol odpovědět na jednotlivé otázky, 
související se 7P marketingového mixu. Odpovídali dle následující stupnice: 
1 = spokojený, 2 = spíše spokojený, 3 = nemám názor, 4 = spíše nespokojený, 5 = 
nespokojený. 
 
Produkty a služby 
 
Z analýzy důleţitosti jednotlivých faktorů je zřejmé, ţe nejvýznamnější pro 
rozhodování zákazníků jsou nabízené produkty a sluţby. Proto se nejdříve budu zabývat 
rozborem otázek týkajících se spokojenosti právě s produkty a sluţbami.  
 
Spokojenost s mnoţstvím nabízených destinací 
 
 První otázka zabývající se spokojeností zákazníků zkoumá, jak jsou klienti 
spokojeni s mnoţstvím nabízených destinací. Z grafu vyplývá, ţe celých 99% je 
spokojeno nebo spíše spokojeno, pouze jedno procento je spíše nespokojeno a úplně 
nespokojený není nikdo z dotázaných. Tomu odpovídá i výběrový průměr, který je 
1,125. Nejčastější odpovědí, tedy modem, je 1, výběrová směrodatná odchylka je 0,43, 
coţ znamená, ţe názory zákazníků se moc neliší. 
 
 
 
87 
 
 
 
Graf 2: Spokojenost s mnoţstvím nabízených destinací (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s kvalitou poskytovaných sluţeb 
 
 Kvalita poskytovaných sluţeb je důleţitou vlastností, kvůli které se lidé vrací a 
nakupují opakovaně. Proto je dobře, ţe u této otázky zvítězila spokojenost u téměř 3/4 
dotázaných. Spíše spokojeno je 14%, coţ je o něco více neţ spíše nespokojených 
zákazníků, kterých je 11%. Nespokojeno je 1%. Výběrový průměr je 1,525, nejčastější 
odpověď je opět spokojen a výběrová směrodatná odchylka je 1,037. 
 
 
 
Graf 3: Spokojenost s  kvalitou poskytovaných sluţeb (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s rezervačním systémem 
  
U spokojenosti s moţností zarezervovat si hotel, termín pobytu popřípadě 
s délkou moţné rezervace, jsou poprvé vyuţity všechny moţnosti odpovědí. Mezi 
respondenty opět vítězí odpověď 1 a to celými 33%. Na druhém místě je spíše 
spokojený s 23% a těsně za tím spíše nespokojený s 18%. Nespokojeno je 13% 
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odpovídajících. Výběrový průměr je 2,55, nejčastější odpověď je 1 a výběrová 
směrodatná odchylka je 1,413. 
 
 
 
Graf 4: Spokojenost s rezervačním systémem (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s moţností stornování dovolené 
 
Většina klientů nemá se stornováním ţádné zkušenosti. Proto 13% dotázaných 
odpovědělo, ţe nemá názor. Ti ostatní se s nutností stornování jiţ setkali nebo mají 
přečtené smluvní podmínky a ví, za jakých okolností je moţné dovolenou zrušit. 20% je 
spokojeno, 31% spíše spokojeno, 24% spíše nespokojeno a zbytek nespokojen. Došlo 
ke změně nejčastější odpovědi, tou je 2. Výběrový průměr je 2,775 a směrodatná 
odchylka 1,341. 
 
 
 
Graf 5: Spokojenost s moţností stornování dovolené (Zdroj: vlastní). 
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Spokojenost s vyřizováním stíţností 
 
U této otázky je nejčetnější odpověď 3, kdy 30% nemá názor. 16% je spokojeno 
a jen o jedno procento méně je nespokojeno. Výběrový průměr je 2,8125 a výběrová 
směrodatná odchylka 1,266. 
 
 
 
Graf 6: Spokojenost s vyřizováním stíţností (Zdroj: vlastní). 
 
Cena 
 
Druhým nejdůleţitějším kritériem při nákupním rozhodování je cena. Proto se 
v následující části zabývám rozborem otázek, týkajících se právě ceny a spokojenosti 
klientů CK Likotour s ní. 
 
Spokojenost s cenou dovolené 
 
 S výší ceny dovolené je spokojeno 24% dotázaných, 33% je spíše spokojeno. To 
jsou překvapivé odpovědi, protoţe lidé si většinou na výši cen stěţují. Z grafu dále 
vyplývá, ţe 31% je spíše nespokojeno a 13% nespokojeno. Výběrový průměr je 2,7625, 
nejčastěji vybraná odpověď je spíše spokojen a výběrová směrodatná odchylka je 1,425. 
 
0%
10%
20%
30%
40%
1 2 3 4 5
Míra spokojenosti
Spokojenost
90 
 
 
 
Graf 7: Spokojenost s cenou dovolené (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s cenou ve srovnání s kvalitou dovolené 
 
 Cena je významným ukazatelem kvality. Ale kvůli velké konkurenci na trhu 
cestovních kanceláří a agentur musí hodně z nich prodávat kvalitní zájezdy za nízké 
ceny, ze kterých mají jen minimální zisk. Díky tomu je 49% spokojeno a 33% spíše 
spokojeno při srovnání ceny a kvality. S cenou v porovnání s kvalitou jsou nespokojena 
3% dotázaných a spíše nespokojeno 16%. Výběrový průměr je 1,9125, modem je 1 a 
výběrová směrodatná odchylka 1,164. 
 
 
 
Graf 8: Spokojenost s cenou ve srovnání s kvalitou dovolené (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost se změnou cen za ubytování na Palmové riviéře 
 
 Pro Likotour je důleţité vědět, jak zákazníci vnímají ceny za jejich hlavní 
produkt, kterým je pořádání zájezdů do San Benedetta del Tronta. Z grafu je zřejmé, ţe 
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přes polovinu dotázaných je spíše spokojeno a 29% spokojeno se změnami cen, které 
proběhly během posledních čtyř let. Nelíbí se to 4% a spíše nespokojeno je 20%. 
Výběrovým průměrem je 2,1875, nejčastější odpovědí je spíše spokojeno a výběrovou 
směrodatnou odchylkou je 1,13. 
 
 
 
Graf 9: Spokojenost se změnou cen za ubytování na Palmové riviéře (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost se slevovými výhodami 
 
 Se slevami, které Likotour poskytuje za včasný nákup nebo naopak za nákup na 
poslední chvíli je spokojeno 23% a spíše spokojeno 35%. Větší slevy by chtělo 43%. 
Výběrový průměr je 2,75, nejčastější odpověď je 2 a výběrová směrodatná odchylka je 
1,409. 
 
 
 
Graf 10: Spokojenost se slevovými výhodami (Zdroj: vlastní). 
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Spokojenost s uváděním úplných cen zájezdů  
 
Na otázku spokojenosti s uváděním úplných cen zájezdů odpověděla většina 
respondentů, ţe jsou spokojeni. Jen 3% nemají názor. Nejčastější odpovědí je 1, 
výběrový průměr je 1,375 a výběrovou směrodatnou odchylkou je 0,533. 
 
 
 
Graf 11: Spokojenost s uváděním úplných cen zájezdů (Zdroj: vlastní). 
 
Distribuce 
 
 Distribuce skončila v pořadí důleţitosti na 4. místě. Umístění prodejny a 
moţnosti nákupu nejsou tedy pro zákazníky aţ tolik důleţité jako třeba samotný 
produkt nebo cena. 
 
Spokojenost s umístěním prodejny 
 
S umístěním prodejny na náměstí Svobody je spokojeno 44% a spíše spokojeno 
39% dotázaných. Pro ty, kteří jsou z Brna, je to velmi výhodná poloha. Nespokojenost 
se objevila zejména u mimobrněnských. 11% je spíše nespokojeno a 3% nespokojeno. 
4% nemají názor. Nejčastější odpovědí je 1, výběrový průměr je 1,9 a výběrová 
směrodatná odchylka je 1,068. 
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Graf 12: Spokojenost s umístěním prodejny (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s mnoţstvím prodejen 
 
Hlavní a jediná prodejna Likotouru stačí 38% zákazníků. Téměř 1/5 nemá názor 
na tuto problematiku a 30% je spíše nespokojeno. Nespokojeno s mnoţstvím prodejen 
je 18%. Výběrový průměr je 3,0375, modus je 4 a výběrová směrodatná odchylka je 
1,444. 
 
 
 
Graf 13: Spokojenost s mnoţstvím prodejen (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s pracovní dobou 
 
 S otvírací dobou od 9:00 do 17:00 jsou zákazníci více nespokojeni neţ 
spokojeni. Nejčastější odpovědí je s 31% spíše nespokojen. Nespokojeno je 25%, 
spokojeno 20%. Spíše nespokojeno je 24% respondentů. Výběrový průměr činí 3,175 a 
odchylka je 1,522. 
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Graf 14: Spokojenost s pracovní dobou (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s nákupem dovolené přes internet 
 
 V současné době internetu lidé vyřizují svoje nákupy prostřednictvím webových 
stránek. Dokonce i koupě dovolené se stále častěji děje pomocí internetu. Proto 
zaměstnance cestovní kanceláře zajímalo, jak jsou zákazníci spokojeni s tímto druhem 
nákupu u Likotouru. Z následující tabulky vyplývá, ţe 14% nemá názor. Opět převládá 
nespokojenost nad spokojeností. Nejčastější odpovědí je spíše nespokojen, výběrový 
průměr je 3,3625 a směrodatná odchylka činí 1,247. 
 
 
 
Graf 15: Spokojenost s nákupem dovolené přes internet (Zdroj: vlastní). 
 
Komunikace 
 
Způsoby propagace a propagační materiály se umístily na 5. místě, přesto si 
myslím, ţe jsou pro klienta důleţité. Při nákupu sluţby musí totiţ vycházet jen z toho, 
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co vidí na obrázku, je napsáno v katalogu nebo mu řekne prodejce či známí. Sluţbu si 
nemůţe ohmatat a vyvarovat se tak případným chybám. 
 
Spokojenost s propagačními materiály 
 
  S propagačními materiály, které Likotour vyuţívá je spokojeno celkem 35% 
respondentů, spíše spokojeno přes polovinu, spíše nespokojeno 15% a nespokojeno 3%. 
Nejčastější odpovědí je spíše spokojen. Výběrový průměr je 2,025 a odchylka 1,083. 
 
 
 
Graf 16: Spokojenost s propagačními materiály (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s informacemi v katalozích 
 
 Podle jednotlivých odpovědí jsou zákazníci spokojeni s informacemi, které jsou 
napsané v katalogu, protoţe převládá číslo 1. Spíše spokojena je téměř ¼ a spíše 
nespokojeno je jen 5% dotázaných. Průměr činí 1,325 a z odchylky 0,72 vyplývá, ţe 
rozdíl odpovědí není velký. 
 
 
 
Graf 17: Spokojenost s informacemi v katalozích (Zdroj: vlastní). 
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Spokojenost se vzhledem webových stránek 
 
 Webové stránky, jejich vzhled a moţnost nákupu přes ně vidím jako největší 
problém Likotouru, o čemţ svědčí i odpovědi klientů, které se týkají internetu. U 
spokojenosti se vzhledem stránek je spíše nespokojena polovina dotázaných, 28% je 
nespokojeno. Spokojeno je 15% a spíše spokojeno 18%. Výběrový průměr je 3,475, 
modem je odpověď číslo 4 a odchylka je 1,431. 
 
 
 
Graf 18: Spokojenost se vzhledem webových stránek (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s informacemi na webových stránkách 
 
 Spokojenost s informacemi na webových stránkách má podobné výsledky jako 
spokojenost s jejich vzhledem. To znamená, ţe převládá spíše nespokojen (46%) a 
nespokojen (33%) nad spíše spokojen (15%) a spokojen (6%). Výběrový průměr je 
3,8375 a výběrová směrodatná odchylka je 1,209. 
 
 
 
Graf 19: Spokojenost s informacemi na webových stránkách (Zdroj: vlastní). 
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Lidé 
 
Důleţitost lidí dali zákazníci na předposlední příčku. Chování prodejců a jejich 
vystupování je pro ně sice důleţité, ale jsou i důleţitější věci, které mají vliv na jejich 
rozhodování. To, ţe jde o rodinnou firmu, by mělo být zárukou snahy vyjít klientům 
vstříc a věnovat se jim. 
 
Spokojenost s tím, ţe je Likotour rodinný podnik 
 
Jak jsem uvedla výše, rodinný podnik by měl být zárukou kvality. Podle 
výsledků výzkumu si to uvědomuje i většina zákazníků, kdy 66% je spokojeno a 18% 
spíše spokojeno. Názor nemá 8% a spíše nespokojeno s tím, ţe jde o rodinný podnik je 
5%. Nespokojena je 1/20 dotázaných. Modus je 1, výběrový průměr je 1,625 a výběrová 
odchylka je 1,065. 
 
 
 
Graf 20: Spokojenost s tím, ţe je Likotour rodinný podnik (Zdroj: vlastní). 
 
Materiální průkaznost 
 
Materiální průkaznost zákazníci umístili aţ na poslední místo. Přesto z osobního 
kontaktu s některými respondenty a z odpovědí na konci dotazníku vyplynulo, ţe 
prodejní místo a věci s ním spojené, jsou pro ně důleţité. I vzhled a čistota totiţ působí 
na jejich rozhodování. 
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Spokojenost s vybavením cestovní kanceláře 
 
S vybavením cestovní kanceláře jsou zákazníci ve většině případů spokojeni 
(63%) nebo spíše spokojeni (26%). Spíše nespokojena je téměř 1/7 klientů. Jiné 
odpovědi tato otázka neměla. Průměr je 1,6, modus 1 a výběrová směrodatná odchylka 
je 0,957, coţ dokazuje, ţe odpovědi se moc neliší. 
 
 
  
Graf 21: Spokojenost s vybavením cestovní kanceláře (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost se vzhledem kanceláře 
 
 Uţ vzhled provozovny by měl v zákaznících vyvolat pocit touhy jet na 
dovolenou. Většina dotázaných je s ním spokojena. Nejvíce odpovědělo spíše spokojen 
(39%), na druhém místě je spokojen s 36%. 25% si myslí, ţe vzhled není dostačující a 
je potřeba změnit image podniku. Nejčastější odpovědí je spíše spokojen, výběrový 
průměr je 2,2375 a výběrová směrodatná odchylka 1,344. 
 
 
 
Graf 22: Spokojenost se vzhledem kanceláře (Zdroj: vlastní). 
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Spokojenost s přehledností kanceláře 
 
 Přehlednost kanceláře dopadla hůře neţ dvě předchozí zkoumané oblasti. 
Z grafu vyplývá, ţe spíše spokojených zákazníků (33%) je skoro stejně jako spíše 
nespokojených (29%). Spokojeno s orientací v Likotouru je 30% klientů a nespokojeno 
9%. Výběrový průměr je 2,5375, modus 2 a výběrová směrodatná odchylka 1,396. 
 
 
 
Graf 23: Spokojenost s přehledností kanceláře (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s čistotou v kanceláři 
 
 Čistota je dalším důleţitým znakem materiální průkaznosti, proto je dobře pro 
cestovní kancelář, ţe nikdo nebyl nespokojen. Pouze 1% respondentů nemá názor. 64% 
je spokojeno a dalších 35% spíše spokojeno. Nejčetnější odpovědí je 1, výběrový 
průměr je 1,37037 a názory respondentů se téměř nerozcházely, proto je výběrová 
směrodatná odchylka 0,508.  
 
 
 
 
Graf 24: Spokojenost s čistotou v kanceláři (Zdroj: vlastní). 
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Pocit zákazníků v cestovní kanceláři 
 
 Celkové pocity z pobytu v Likotouru jsou vesměs pozitivní. Převládá 
spokojenost (28%) a spíše spokojenost (54%) nad nespokojeností (4%) a spíše 
nespokojeností (9%). 6% se nedokázalo v této otázce přiklonit ani k jedné moţnosti, 
proto zůstalo u odpovědi, nemám názor. Výběrovým průměrem je 2,075, modem 2 a 
výběrovou směrodatnou odchylkou 1,009.   
 
 
 
Graf 25: Spokojenost s pocity v cestovní kanceláři (Zdroj: vlastní). 
 
Procesy 
 
Sluţby v cestovním ruchu se vyznačují vysokým kontaktem se zákazníky. 
Přístup prodávajících je velmi důleţitý k přesvědčení zákazníka při nákupu dovolené. 
Spokojenost s procesy hodnotí respondenti jako 3. nejdůleţitější faktor při nákupu 
dovolené. 
 
Spokojenost s osobním přístupem prodejců  
 
 Osobní přístup ke klientům je přední stránkou Likotouru, o čemţ svědčí i 
výsledky výzkumu, které ukazují, ţe nejčastější odpovědí je spokojen s 59%. Za ní 
následuje spíše spokojen s 36%. Spíše nespokojených dotázaných je jen 5%. 
Výběrovým průměrem je 1,5125 a výběrovou směrodatnou odchylkou je 0,742. 
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Graf 26: Spokojenost s osobním přístupem prodejců (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s  dostatkem personálu v kanceláři 
 
Tři osoby, které jsou určeny k prodeji zájezdů a ke kontaktu se zákazníky, jsou 
dostačující pro 54% lidí, z nichţ 25% je spokojeno. 30% dotázaných je spíše 
nespokojeno, 16% nespokojeno a chtěli by více prodávajících. 
 
 
 
Graf 27: Spokojenost s dostatkem personálu v kanceláři (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s odborným výkladem 
 
Znalost jednotlivých destinací, hotelů a moţností zaměstnanců kanceláře hodnotí 
většina dotázaných pozitivně. Spokojeno je 59% a spíše spokojeno 38%. V odpovědích 
jsem nalezla pouze 4% spíše nespokojených odpovědí. Výběrový průměr je 1,4875, 
modem je 1, a protoţe se názory neliší, výběrovou směrodatnou odchylkou je 0,689. 
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Graf 28: Spokojenost s odborným výkladem (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s profesionálním přístupem 
 
S profesionálním vystupováním prodejců uţ je to trochu horší. Podle grafu je 
s ním spíše spokojeno 44%, spokojeno 19%. Naproti tomu spíše nespokojeno je 33% a 
nespokojeno 5%. Nejčastější odpověď spíše spokojen je však pro Likotour stále 
pozitivní. Výběrový průměr činí 2,6125 a výběrová směrodatná odchylka 1,249. 
 
 
 
Graf 29: Spokojenost s profesionálním přístupem (Zdroj: vlastní). 
 
Spokojenost s ochotou prodejců 
 
 Se snahou prodejců vyjít zákazníkům vstříc, s pomocí při výběru vhodného 
zájezdu a s poskytováním dalších sluţeb je spokojeno celých 63% dotázaných. Spíše 
spokojeno je 35 respondentů. Negativní ohlasy na tuto otázku nejsou, jen 3% jsou bez 
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názoru. Nejčastější odpovědí na spokojenost s ochotou prodejců je spokojen, výběrový 
průměr je 1,4. Jelikoţ se odpovědi neliší, výběrovou směrodatnou odchylkou je 0,539. 
      
 
 
Graf 30: Spokojenost s ochotou prodejců (Zdroj: vlastní). 
 
4.4.3 Analýza obecných informací 
 
Analýza obecných informací je důleţitá pro to, aby si společnost uvědomila, kdo 
jsou její zákazníci a mohla připravovat nabídku jim na míru. Pomocí dotazníku jsem 
zjišťovala údaje o pohlaví, věku, příjmu a četnosti nákupu dovolené stávajících 
zákazníků CK Likotour. 
 
Analýza pohlaví a věku respondentů 
 
V celkovém počtu dotázaných vedly ţeny, kterých odpovídalo 48. Muţů se 
zúčastnilo o 16 méně, tedy 32. Nejvíce zastoupenou kategorií, která navštěvuje 
kancelář, jsou ţeny ve věku 35 – 50 let. Nejvíce muţů spadá do věkové kategorie 51 – 
65. Z grafu vyplývá, ţe kancelář navštěvují muţi i ţeny všech věkových kategorií. Není 
ţádná, která by byla nezastoupena oběma pohlavími. 
0%
20%
40%
60%
80%
1 2 3 4 5
Míra spokojenosti
Spokojenost
104 
 
 
 
Graf 31: Analýza pohlaví a věku (Zdroj: vlastní). 
 
Analýza četnosti nákupu dovolené 
 
Cílem této analýzy bylo zjistit, jak často klienti Likotouru jezdí na 
dovolenou. Z grafu vyplývá, ţe nejvíce jich jezdí 2x ročně (47%). Na druhém místě 
jsou klienti, kteří si dovolenou dopřávají 1x za rok (39%). Méně neţ jednou ročně 
jezdí 9% dotázaných a častěji neţ 2x za rok 5%. 
 
 
 
Graf 32: Analýza četnosti nákupu dovolené (Zdroj: vlastní). 
 
Analýza příjmové skupiny zákazníků 
 
Poslední otázka v analýze obecných informací se týká příjmů zákazníků. Nejvíce 
zástupců má 10001 – 20000 Kč (56%). Druhou nejpočetnější skupinou jsou zákazníci, 
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jejichţ měsíční příjem je 20001 – 30000 Kč (27%). Více neţ 30001 Kč má 11% a plat 
niţší neţ 10000 měsíčně dostává 6% dotázaných. 
 
 
 
Graf 33: Analýza příjmové skupiny zákazníků (Zdroj: vlastní). 
 
4.4.4 Analýza závislostí 
 
V této části diplomové práce se budu snaţit najít závislosti mezi četností nákupu 
a příjmem zákazníků. Důleţité není jen získat a analyzovat data, ale také mezi nimi 
nalézt závislost. 
 
Analýza závislosti četnosti nákupů na příjmu  
 
U této analýzy se snaţím zjistit, jak závisí četnost nákupů na příjmu. Z grafu 
vyplývá, ţe výše příjmů ovlivňuje nákup dovolené. Dokázala to i hospodářská krize, po 
níţ lidé šetřili a omezili cestování. Zákazníci s platem 10001 – 20000 Kč jezdí na 
dovolenou nejčastěji dvakrát ročně, většinou na letní a zimní. Dotazovaní, kteří mají 
plat 20001 – 30000 Kč nejezdí na dovolenou méně neţ jednou ročně. Klienti s platem 
více neţ 30001Kč si dopřávají dovolenou 2x i vícekrát ročně. Nejméně zastoupená 
platová skupina pod 10000 Kč si dovolenou musí někdy i odpustit a koupit potřebnější 
věci. 
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Graf 34: Analýza četnosti nákupů v závislosti na příjmu (Zdroj: vlastní). 
 
4.4.5 Analýza připomínek a návrhů 
 
V závěru dotazníku byl dán respondentům prostor pro vyjádření jejich vlastních 
návrhů a doporučení, které by vedly ke zlepšení spokojenosti s poskytovanými sluţbami 
v CK Likotour. Tuto moţnost vyuţila necelá čtvrtina dotázaných, tedy 18 lidí. 
Připomínky se opakovaly, proto je mohu shrnout následovně: 
 nákup přes internet, 
 více prodejců, 
 lepší informovanost o slevách, 
 věrnostní slevy, 
 klimatizace. 
 
4.5 Prezentace výsledků a doporučení 
 
Na základě výsledků výzkumu a analýzy zjištěných dat navrhnu cestovní 
kanceláři moţné změny, jeţ by měla učinit, pokud chce dosáhnout svých cílů, tedy mít 
spokojené klienty, kteří budou své nadšení šířit dál a mít výhodu nad konkurencí. Také 
doporučím alternativy, které povedou ke zlepšení marketingové strategie. 
 Výsledky dotazníkového šetření nedopadly pro Likotour vůbec špatně. Dokonce 
nejčastější odpovědí je číslo 1, tedy „spokojený“. Na druhou stranu se našlo i několik 
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negativních reakcí a nespokojených klientů, kteří by uvítali změny. Nejspokojenější 
jsou zákazníci překvapivě s cenou za dovolenou a také s přístupem prodávajících. 
Naopak nejvíce nespokojeni jsou s webovými stránkami a moţností nákupu přes ně. 
Z důvodu vysoké konkurence na trhu cestovních kanceláří není pro zákazníky 
problém vyuţít jiných nabídek a do Likotouru se uţ nevracet. Proto je potřeba věnovat 
se jednotlivým odpovědím a vyvodit z nich patřičné závěry, které povedou k větší 
spokojenosti a pohodlí klientů. 
Cestovní kanceláři navrhuji následující doporučení: 
 
Produkt, sluţba 
 
Co se týká mnoţství nabízených destinací, není potřeba cestovní kanceláři dávat 
ţádná doporučení. Odpovědi jsou kladné, z čehoţ vyplývá, ţe míra spokojenosti je 
velká a současná nabídka můţe být zatím zachována. Nabídka kanceláří se od sebe totiţ 
moc neliší, proto je nutné najít detaily, díky kterým můţe být Likotour lepší neţ 
konkurence a získat tak více zákazníků.  
Měl by se snaţit, aby byli zákazníci spokojeni s kvalitou poskytovaných sluţeb. 
Podle dotazníkového šetření jasně vede spokojenost nad nespokojeností, přesto se najde 
několik klientů, kteří vyţadují lepší servis. I kvůli nim by Likotour měl zvýšit své úsilí a 
snaţit se o poskytování lepších sluţeb jak při prodeji zájezdů, tak v místě dovolené. 
U spokojenosti s rezervačním systémem nejsou odpovědi tak jednoznačné. 
Zvláště pokud jde o zájezdy last minute, moţnost rezervace je pouze na pár hodin, 
maximálně na den. Některým klientům se to zdá jako krátká doba k rozhodnutí. Na 
druhou stranu, pokud je odlet za 3 dny, cestovní kanceláře nemohou čekat na vyjádření 
do poslední chvíle, potřebují mít rezervu na prodej dalším potenciálním zájemcům. 
Tomu rozumí 44 z 80 dotázaných. 12 je bez názoru a ostatní potřebují delší čas na 
zváţení. Prodejcům bych doporučila, aby klientům vysvětlili, ţe pokud se včas 
nerozmyslí, mohou přijít o jimi vybranou dovolenou, protoţe na ni většinou čekají další 
zájemci. Popřípadě by se Likotour měl snaţit při vypršení rezervační lhůty znovu 
zavolat do konkurenční kanceláře, aby prodluţoval rezervaci, co nejdéle to půjde. 
Pokud zákazník odstoupí od smlouvy z důvodu změny důleţitých podmínek ze 
strany CK, má právo na účast v náhradním zájezdu nebo na vrácení všech zaplacených 
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částek. Kdyţ se však zákazník rozhodne svoji účast zrušit, je povinen zaplatit 
stornopoplatky ve výši 10% z ceny zájezdu, jestliţe k tomu dojde 30 a více dní před 
odjezdem, 50% z ceny zájezdu 29 – 15 dní před odjezdem a 100% z ceny zájezdu 7 a 
méně dní před odjezdem. Spokojenost a nespokojenost s těmito podmínkami je téměř 
vyrovnaná. Někteří z dotázaných se stornem jiţ svou zkušenost mají, jiní si jen přečetli 
svoje moţnosti, aby věděli, co dělat, kdyby se rozhodli dovolenou zrušit. Cestovní 
kanceláři bych doporučila, aby klienty upozornila na tato pravidla a doporučila jim 
pojištění na stornování zájezdu, které se sjednává spolu se zdravotním a léčebným 
připojištěním (celková cena je 27 Kč/den). Klientům se tak v případě, ţe se nebudou 
moci zúčastnit dovolené, vrátí většina vloţených peněz. 
Vyřizování stíţností má nejčastější odpověď nemám názor, coţ ve většině 
případů znamená, ţe se klienti nesetkali na dovolené s ničím, kvůli čemu by si museli 
stěţovat. U ostatních odpovědí vede sice spokojenost nad nespokojeností, ale stále je 
zde několik nespokojených dotázaných, kvůli kterým by Likotour měl více dbát na 
řešení stíţností. Pro klienty není důleţité pouze chování prodejců při prodeji zájezdů, 
ale také poprodejní servis, ke kterému patří vyřizování stíţností. Důleţité je vyjít 
zákazníkům vstříc, zajímat se o jejich problémy. Pokud jde o provizní prodej, měli by 
prodejci s nespokojenými zákazníky sepsat stíţnost a odeslat ji do příslušné CK 
s prosbou o vyjádření, případné vrácení peněz a omluvu. Pokud jde o stíţnosti na vlastní 
produkt, měl by Likotour uhradit klientům vzniklé náklady, omluvit se a snaţit se 
odstranit chyby a nedostatky.  
 
Cena 
 
Cena je další důleţitý faktor, který má vliv na výběr cestovní kanceláře mezi 
velkou konkurencí. U dotázaných převládá spokojenost. Likotour nabízí zájezdy 
s různými cenami a tím pádem s různou kvalitou. Kaţdý si můţe vybrat, co mu nejvíce 
vyhovuje. 
Při srovnání ceny s kvalitou jsou respondenti ve většině případů spokojeni. Zde 
bych Likotouru doporučila, aby spolupracoval jen s prověřenými a solidními 
kancelářemi, u nichţ ví, ţe co je napsáno o hotelu v katalogu nebo na webových 
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stránkách, to je pravda. Měl by se vyhnout těm, které chtějí za kaţdou cenu prodat 
zájezd, utrţit zisk a spokojenost zákazníka je aţ na dalších místech jejich ţebříčku. 
Nejdůleţitější pro Likotour je, aby se dobře prodávaly zájezdy do San Benedetta 
del Tronta. Proto je potěšující, ţe většina dotázaných reagovala pozitivně na změny cen 
za ubytování. Jsou spíše překvapeni, ţe růst není nijak velký a za poslední 4 roky 
nedošlo k podstatným rozdílům. Zájezdy na Palmovku pořádá řada kanceláří z České 
republiky, z nichţ některé mají niţší ceny neţ Likotour. Ten ale poskytuje navíc 
pláţový servis, ubytování v kvalitní a prověřené residenci, a sluţby delegátů. Důleţité 
je, aby společnost dosahovala při stávajících cenách zisku a nebyla ztrátová. Pokud je 
s výší trţeb spokojená, potom je její přístup chvályhodný a ţádná doporučení 
nepotřebuje.  
Slevy a zvýhodněné akce jsou věci, na které většina lidí slyší. Likotour 
poskytuje slevy pro stálé klienty (12%), za včasný nákup (8% do konce ledna) a ještě 
mnoho dalších během celého roku. Podmínky získání jsou uvedeny v katalozích nebo 
malým písmem na letácích, proto se o nich někteří ani nedozví. Jako hlavní doporučení 
uvádím zvýšení povědomí o poskytovaných slevách. Dobré je upozornit na ně na 
venkovním stojanu nebo je napsat na výlohu. Kolemjdoucí to zaručeně upoutá.  
S uváděním úplných cen zájezdů není ţádný problém, proto není potřeba ţádné 
doporučení. 
 
Náklady Cena celkem 
Polepy na výlohu 270 Kč/ m2 
Celkem 270 Kč/m
2 
 
Tabulka 9: Náklady na polepy výlohy (Zdroj: http://www.catcut.cz/produkty-a-
sluzby/polepy-vyloh-firemni-stity-vystavni-expozice/). 
 
Distribuce 
 
Lepší umístění neţ centrum města by kancelář těţko hledala. Tato poloha je 
významným konkurenčním prvkem Likotouru. CK v současnosti nemá v plánu otvírat 
další pobočky zejména kvůli nedostatku financí. Doporučila bych, aby k získání nových 
klientů vyuţili spolupráci s konkurenčními kancelářemi, které mají prodejny ve městech 
kolem Brna a domluvili se s nimi na provizním prodeji.  Jediným výdajem za realizaci 
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návrhu jsou spotřebované pohonné hmoty. Další důleţité doporučení, které povede ke 
zvýšení počtu zákazníků a jejich vyšší důvěře je, aby Likotour upravil a vylepšil svoje 
webové stránky, kde lidé, kteří nemají čas se do pobočky stavit, najdou potřebné 
informace a budou si moci dovolenou objednat. 
Počet prodejen vyhovuje opět spíše brněnským zákazníkům. S jednou v centru 
města jsou spokojeni. Jak jsem uvedla výše, Likotour nemá v úmyslu v nejbliţší době 
otevírat další pobočky. Pokud by v budoucnosti tento krok zvaţoval, doporučila bych 
otevřít ji v některém z velkých nákupních center, která obklopují Brno. Nájem se 
například v Olympii pohybuje okolo 1300 Kč/m2, to je o cca 700 Kč/m2 více neţ 
v centru města Na druhou stranu se sem sjíţdí lidé z širokého okolí Brna. Stačila by 
menší prodejna velikosti 20 m2. Náklady na její zřízení jsou uvedeny v následující 
tabulce. 
 
Náklady Cena celkem 
Prodejna v Olympii - nájem 26000 Kč/měsíc 
2 zaměstnanci 27200 Kč/měsíc 
El.energie, vodné, stočné, spotřeba tepla 3502 Kč/měsíc 
Telefon + internet 1500 Kč/měsíc 
Celkem 58202 Kč/měsíc 
 
Tabulka 10: Náklady na zřízení nové prodejny (Zdroj: vlastní). 
 
Z tabulky vyplývá, ţe náklady na provoz prodejny v Olympii Brno jsou 58202 
Kč za měsíc. To je velký výdaj, na který Likotour nemá dost peněz, proto chápu, ţe 
s jejím zřízením v nejbliţší době nepočítá a ani jej nedoporučuji. Moje návrhy pro 
získání většího počtu zákazníků jsou stejné, jako u předchozího bodu. 
Jedna kancelář se od druhé odlišuje velmi těţko. Proto je důleţité zaměřit se na 
detaily, které budou pro zákazníky rozhodující při výběru. Jedním z příkladů je 
pracovní doba, která začíná v 9:00, končí v 17:00 a je pouze od pondělí do pátku. 
Přesně v tomto čase jsou klienti často ve svém zaměstnání. V CK jsou 4 prodejci, kteří 
by se měli domluvit, ţe 2 budou chodit od 8 do 16 hodin a ti další od 11 do 19 hodin. 
Tím se prodejní doba rozšíří o 3 hodiny, ale pracovní čas zaměstnanců nepřekročí 
povolených 40 hodin za týden. Dobré by bylo mít otevřeno i v sobotu aspoň od 9 do 12 
hodin, kdy by pracoval pouze jeden zaměstnanec. Platy prodejců jsou 13 600 Kč/měsíc, 
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plus by kaţdý dostával příplatek za přesčas a práci v sobotu. Pokud se změny provedou, 
klienti nebudou omezeni časem nákupu, budou spokojenější a CK bude 
konkurenceschopnější. 
 
Náklady Cena celkem 
Práce přesčas (25%) 1275 Kč/měsíc 
Práce v sobotu (10%)  1122 Kč/měsíc 
Celkem 2397 Kč/měsíc 
 
Tabulka 11: Náklady při prodlouţení pracovní doby na sobotu (Zdroj: vlastní) 
 
Největší nespokojenost u dotázaných vzbuzují otázky týkající se internetových 
stránek Likotouru a moţnosti nákupu dovolené přes internet. Jedná se o nejslabší 
stránku cestovní kanceláře, která napomáhá konkurenci. V dnešní době internetu si lidé 
většinou zjistí informace o společnosti z webových stránek, a aţ poté ji navštíví. Je 
důleţité vytvořit takové stránky, pomocí nichţ si budou moci zájemci zájezd i zakoupit. 
Doporučení týkající se stránek budou blíţe specifikována v následující části 
komunikace. 
 
Komunikace 
 
Podle dotazníkového šetření jsou lidé nespokojeni s marketingovou činností 
firmy. Kvůli výbornému umístění a kvůli tomu, ţe jde o malou CK rodinného typu, 
Likotour neutrácí peníze za další zviditelňování. 
Pravdou je, ţe pokud by CK vloţila finance do TV reklamy, tisku nebo 
outdoorové reklamy, nevrátily by se jí.  
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Pro ujasnění uvádím ceny za různé druhy propagace: 
 
Typ reklamy 
Doba reklamní 
kampaně Cena 
Počet 
výskytů Cena celkem  
Seznam - 7 dní týden 1000000 Kč 22 22000000 Kč 
Billboard - 16ks měsíc 308000 Kč 12 3696000 Kč 
MHD 100 vozů měsíc 891800 Kč 12 10701600 Kč 
Metro – Po, Čt týden 119600 Kč 20 2392000 Kč 
TV reklama rok 719200 Kč 1 719200 Kč 
Náklady na vytvoření reklam rok 5000000 Kč 1 5000000 Kč 
Celkem       44508800 Kč 
 
Tabulka 12: Náklady na reklamu (Zdroj: vlastní) 
 
 Tyto způsoby komunikace rozhodně zvýší povědomí zákazníků o existenci 
Likotouru a odstraní nedostatky v marketingové činnosti. Počet výskytů jsem zvolila 
tak, aby reklama splnila svůj účel a vzbudila u zákazníků zájem. Společnost však nemá 
takové příjmy, aby si mohla dovolit některý z těchto způsobů zviditelnění.  
Jako vhodnou formu propagace u Likotouru doporučuji dále vydávat kaţdý rok 
katalog s nabídkou zájezdů. Jsou v nich uvedené informace, které lidem stačí k výběru 
dovolené. CK Likotour si zakládá na uvádění pravdivých dat. Chtějí, aby klienti věděli, 
co mohou očekávat. Stejně tak se snaţí spolupracovat jen s kancelářemi, které mají 
podobný přístup.  
Jedním z nejdůleţitějších komunikačních a prezentačních prostředků firmy jsou 
webové stránky. Jde o vhodný nástroj marketingu, který pomůţe Likotouru v boji 
s konkurencí a v dosaţení stanovených cílů. Společnost by určitě měla investovat do 
jejich obnovy, a to jak vzhledu, tak informací na nich uvedených. 
Lidé stále ještě dávají přednost nákupům v kamenných obchodech před 
elektronickým obchodem. Ale obliba nákupu přes internet stále roste. Nejlepší pro 
zákazníky je prohlédnout si nabídku doma, vybrat několik typů a poté dojít do prodejny, 
kde jim zaměstnanci poradí, zda je to právě pro ně vhodná dovolená.  
Počáteční vklad 10000 Kč na vytvoření webových stránek byl velmi nízký. 
Chybí na nich podstatné informace, není zde celková nabídka, jsou neaktuální. Je nutné 
najmout firmu, která má zkušenosti s tvorbou stránek. Tu bych vybrala podle 
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doporučení známých nebo referencí na internetu. Hledala jsem vhodnou společnost, 
která tvoří stránky. Nejvíce mě svým vzhledem a nabídkou zaujala www.tvorba-www-
stranek-brno.cz. Zvolená firma musí vytvořit internetovou prezentaci takovou, jakou 
potenciální i současní klienti očekávají, a která je zaujme. Je důleţité, aby poskytovaly 
dostatečné informace, byly přehledné a příjemné k uţívání. Většina lidí si podvědomě 
odvodí kvalitu poskytovaných sluţeb na základě profesionálních a reprezentativních 
internetových stránek.  
Doporučení týkající se vzhledu a rozvrţení webových stránek: 
 stránka, které má vyvolávat pohodu a chuť cestovat by měla mít jasné a světlé 
barvy. Likotour na webu vyuţívá kontrastu tyrkysové a bílé. To je jediná 
chvályhodná věc, týkající se stránek. Třeba obrázek na hlavní straně vyvolává 
spíše pocit smutku a zimy. Je nutné jej nahradit například fotkou z přední strany 
katalogu, 
 sladit barvy webu s barvami katalogu a ostatními způsoby prezentace (zanechat 
kontrast bílé a tyrkysové, nadpisy ţlutě s červeným ohraničením, podnadpisy 
červeně se ţlutým ohraničením), 
 nastavit parametry výběru zájezdu – maximální mnoţství poloţek, které jde 
přepnout na zúţený výběr,  
 výrazně upozorňovat na slevy a akční nabídky, 
 na hlavním panelu rozdělení dovolených např. na last minute, země, léto 2011, 
letecké víkendy, lyţování, exotika, plavby. U všech nabídek uvádět dostatek 
informací a obrázků, 
 dále na hlavní panel umístit pokyny k odjezdu, čímţ se šetří výdaje i práce, 
informace o firmě, pronájmu autobusu a kontakty, 
 kromě adresy a telefonu zadat i číslo ICQ a skype, 
 doprostřed hlavní strany uvést zájezdy, které se uskuteční v nejbliţší době, 
 umístit na stránky virtuální katalog, 
 přehled počasí a měnových kurzů různých zemí. 
 
Je důleţité, aby zaměstnanci pravidelně aktualizovali nabídky. Ovládání 
současného webu je opravdu zdlouhavé a neţ zaměstnanec vypíše novou akční nabídku, 
můţe se zatím vyprodat. Určitě doporučuji vytvořit nové stránky.  
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Další moţná konkurenční výhoda pro Likotour je propagace na facebooku, který 
je nejrozšířenější formou komunikace zejména mezi mladými lidmi. Dva základní 
druhy jsou placená a neplacená. Do první skupiny spadá tzv. PPC reklama (pay-per-
click = platba za proklik) nebo CPM ( cost-per-mille = platba za tisíc zobrazení). Jde o 
odkazy v pravé části stránky, které vedou na webovou stránku firmy nebo na stránku na 
facebooku, kde se návštěvník můţe stát fanouškem, coţ vidí jeho přátelé a reklama tak 
působí dále. Výhodou je moţnost přímého zacílení.  
 
 
 
Obrázek 9: Reklama na facebooku (Zdroj: http://www.facebook.com). 
 
Neplacenou formou reklamy je tzv. Stránka (Page), kde dochází také 
k prezentaci firmy a jejích výrobků. Má jednoduchou adresu, např. 
www.facebook.com/likotour. Stránka by měla být řešena ve stejných barvách jako 
webové stránky. Všechny informace, které na ni správci uveřejní, uvidí fanoušci na 
svém facebooku. Firma můţe na stránce prezentovat, co chce. Důleţité je dávat o sobě 
vědět co nejčastěji.  
Pro začátek bych zvolila neplacenou moţnost propagace. I tak se informace o 
Likotouru rozšíří mezi lidi, coţ je nejdůleţitější. 
 
 
 
 
PP 
115 
 
Náklady Cena celkem 
Úprava webových stránek 50000 Kč 
Webhosting 1000 Kč/rok 
Doména 200 Kč/rok 
Celkem 51200 Kč 
 
Tabulka 13: Náklady na úpravu a vedení webových stránek (Zdroj: http://www.tvorba-
www-stranek-brno.cz/www-stranky-sluzby/). 
 
Lidé 
 
 S tím, ţe jde o rodinný podnik, má problém 7 lidí z 80 dotázaných. Rodinné 
společnosti mají většinou lepší přístup k zákazníkům, je pro ně důleţitá jejich 
spokojenost a to, aby se znovu vrátili. Závisí na tom totiţ jejich existence. Tento 
přátelský a vstřícný přístup by měl Likotour kombinovat i s profesionálním 
vystupováním. 
 
Materiální průkaznost 
 
Kancelář je vybavena účelně a vkusně. Důleţité je, aby se v ní zákazníci cítili 
příjemně a bylo v ní vše potřebné k bezproblémovému uzavření cestovní smlouvy. 
Zákazníkům můţe vadit absence platebního terminálu. Pokud chtějí platit, mohou pouze 
bankovním převodem nebo hotově. Mnoho lidí vyuţívá k placení platební karty, coţ 
v Likotouru není moţné. Komerční banka nabízela zavedení terminálu zdarma, čehoţ 
by měl Likotour vyuţít. 
Kancelář nemá okno a vstup je z podchodu, proto je v ní zejména v letních 
měsících velké teplo, které nejde vyvětrat. Řešením by bylo spuštění klimatizace, která 
oběma stranám zpříjemní jednání v horkých dnech. Do kanceláře je klima zavedená, 
potřebuje pouze vyčistit a zprovoznit. Pro provoz klimatizace je samozřejmě zapotřebí 
elektrická energie. Nově vzniklé náklady však nebudou vyšší, neţ jsou za topení v zimě. 
Pokud by se klimatizace pouţívala 7 hodin denně, 24 dnů z měsíce, cena za spotřebu by 
stoupla o 672 Kč/měsíc. Lidé radši koupí zájezd v příjemně zchlazené místnosti neţ 
tam, kde se potí a cítí nepříjemně. 
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 Nespokojenost se vzhledem kanceláře je vyšší neţ s jejím vybavením. Do CK by 
se měly podle mého názoru nakoupit nové ţidle. Bude jich potřeba 5. Ve Sconto 
nábytek jsem objevila vhodné, které jsou navíc nyní v akci. Nová by měla být i sedací 
souprava, která se pouţívá pro jednání se zástupci dalších kanceláří nebo důleţitými 
klienty. Nejlepší variantu jsem opět vybrala ve Scontu. Je ve světlé barvě tak, aby ladila 
k ţidlím, a jsou k ní ještě dvě křesla. Důleţité je, aby nábytek a celkový vzhled byl 
moderní a působil na klienty příjemně. 
 
 
 
Obrázek 10: Doporučená sedací souprava (Zdroj: 
http://www.sconto.cz/cz/produkty/sedaci-soupravy/sofia-4130624-xx). 
 
 Poměrně velkému počtu dotázaných se kancelář zdá nepřehledná. A to zejména 
kvůli rozmístění katalogů. Jsou na různých místech, a pokud někdo dojde jen pro 
katalog, neví, kde si má vzít ten, který potřebuje. Pracovníci to tak mají schválně, aby se 
jich zákazníci zeptali na zemi, kam chtějí jet. Díky tomu se spolu začnou bavit, 
zákazníka tak snáze zlákají na svou stranu a získají konkurenční výhodu pomocí svých 
znalostí, které mohou předvést. Je to správný přístup, proto jim nechci radit nic jiného. 
 Co se týká čistoty kanceláře, jen jeden respondent neví, co si má myslet. Jinak 
jsou všichni spokojeni. Takţe doporučuji nadále udrţovat stejnou čistotu. 
 Většina dotázaných se cítí v cestovní kanceláři spokojena. Aby jich bylo více, 
měli by se zaměstnanci snaţit aktualizovat výlohu a modernizovat vybavení. Důleţité je 
navodit pohodu, která panuje na dovolené, například pomocí obrazů, plakátů, památek z 
cest,... Zákazníci by jistě uvítali svěţí vůni, kterou lze vytvořit pomocí aromatických 
svíček nebo květinovou výzdobou. 
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Náklady Cena celkem 
Spuštění klimatizace 2000 Kč 
Vyšší cena el. energie 672 Kč/měsíc = 3360 Kč/5 měsíců 
Ţidle (5 kusů) 5995 Kč 
Sedací souprava se 2 křesílky 12999 Kč 
Drobnosti (svíčky, obrazy, vůně,…) 5000 Kč 
Celkem 29354 Kč 
 
Tabulka 14: Náklady na zlepšení materiální průkaznosti (Zdroj: vlastní). 
 
Procesy 
 
 Osobní přístup prodejců znamená pro cestovní kancelář konkurenční výhodu nad 
ostatními. Zákazníci jsou s ním spokojeni. Zaměstnanci se snaţí vyjít klientům vstříc a 
ti to oceňují. Tento přístup by si měli zachovat i nadále. 
 V Likotouru pracují 4 zaměstnanci. V letních měsících, kdy jsou prodeje 
největší, se často stává, ţe se tvoří fronty a prodejci nestíhají obsluhovat velký nápor 
zájemců, který odchází ke konkurenci. Problém lze řešit přijetím dalšího zaměstnance. 
Jenţe to znamená nové náklady. Navíc ve zbývajícím období je počet zaměstnanců 
dostačující. Ideálním řešením je vyuţití nabídky vysokých škol cestovního ruchu. Jejich 
studenti pomáhají v různých cestovních kancelářích po dobu 8 týdnů bez nároku na 
odměnu, aby získali praxi. Likotour by mohl tedy přijmout některého z těchto studentů. 
Pomůţe jim v letních měsících a nebude je to nic stát. 
 Zaměstnanci se snaţí, aby byli zákazníci na svých dovolených spokojeni, proto 
jim vybírají takové, o který vědí, ţe jsou kvalitní. Informace získávají díky účasti na 
informačních cestách a přednáškách pořádaných různými cestovními kancelářemi, se 
kterými Likotour spolupracuje. Cena za účast na infocestě je zvýhodněná a stojí 
většinou asi třetinu částky daného zájezdu. Zde doporučuji, aby pokračovali ve své 
snaze vědět o zemích a ubytování, které prodávají, co nejvíce. 
 Přístup prodávajících je zejména přátelský a rodinný. Proto někdy postrádá 
profesionalitu, kterou lidé taktéţ vyţadují. Prodávající by měli umět dát správně do 
poměru profesionalitu a lidský přístup. Někdy zákazníkům poskytují informace, které 
nejsou důleţité k rozhodnutí o koupi zájezdu a někoho mohou obtěţovat. Měli by od 
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sebe oddělit rodinné a firemní záleţitosti. Není dobré zatahovat problémy v rodině do 
podnikání. To bývá nejčastější problém u firem takového typu.   
 S ochotou prodávajících jsou všichni dotázaní spokojeni. Znamená tedy velkou 
konkurenční výhodu a nástroj k získání zákazníků. Proto mohu jen poradit zachovat si 
tento přístup a snahu pomoci i u dalších jednání o nákupu dovolené.  
 
Náklady Cena celkem 
Informační cesta 5000 – 20000 Kč 
Celkem 5000 – 20000 Kč 
 
Tabulka 15: Náklady na získávání informací o destinacích (Zdroj: CK Likotour). 
 
Z předchozích doporučení vyplývá, ţe aby si Likotour udrţel stávající 
zákazníky, získal nové a stal se konkurenceschopnější na trhu cestovních kanceláří a 
agentur, jsou k tomu potřeba jak finance, tak i pozitivní přístup vedení společnosti a 
zaměstnanců ke změnám.  Ten je mnohdy ještě důleţitější.  
CK by měla určitě investovat do webových stránek (51200 Kč) protoţe jsou 
nyní velmi důleţitým nástrojem marketingové propagace. Další náklady jsou spojeny 
s polepy výlohy, díky nimţ CK budou lidé lépe informovaní o slevách. Cena je 270 
Kč/m2. Výhodu před konkurencí bude Likotour určitě mít, pokud otevře i v sobotu. 
Kvůli tomu se mu měsíční náklady zvýší pouze o 2397 Kč. Ke zpříjemnění pocitů ze 
vzhledu a pobytu v kanceláři pomohou poloţky, jejichţ celková cena je asi 29354 Kč. 
K udrţení stávající výhody znalosti destinací by měli zaměstnanci nadále jezdit na 
infocesty pořádané konkurenčními cestovními kancelářemi (5000 – 20000 Kč). 
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Závěr 
 
Pro všechny společnosti jsou klíčovým prvkem zákazníci. Proto je pro ně 
důleţitý rozbor chování klientů a marketingový výzkum, ze kterého zjistí jejich 
poţadavky a přání, jejichţ plnění vede ke spokojenosti. Spokojený zákazník totiţ 
sděluje své pozitivní zkušenosti dalším, více nakupuje, je věrný a pro konkurenci je 
velmi těţké ho získat. Podnik by měl být schopen komunikovat se zákazníkem. Díky 
tomu můţe zjistit malé problémy a jejich vyřešením zabránit tomu, aby se z nich staly 
problémy velké, obtíţně řešitelné.  
Hlavním cílem diplomové práce bylo změřit míru spokojenosti zákazníků 
s cestovní kanceláří Likotour. Na základě výsledků vytvořit vlastní návrhy a 
doporučení, které by pomohly k následnému zlepšení sluţeb a k udrţení stálých a 
získávání nových klientů.  
Dílčím cílem bylo popsat nedostatky v marketingové činnosti cestovní kanceláře 
a snaţit se je odstranit. Dále navrhnout několik moţností, jak vylepšit současnou 
marketingovou strategii, aby zaujala co největší počet lidí, a aby byl Likotour 
konkurenceschopný vzhledem k ostatním cestovním kancelářím. 
Při zpracovávání diplomové práce jsem vycházela nejen z výsledků 
dotazníkového šetření mezi stávajícími zákazníky, ale i z vlastních zkušeností 
spojených s praxí v cestovní kanceláři, informací od vedení společnosti a z odborné 
literatury. 
Dotazníkové šetření probíhalo v CK Likotour od března do dubna 2011 a během 
této doby jsem získala zpět 80 vyplněných dotazníků. Návratnost byla stoprocentní, za 
coţ vděčím zejména spolupráci zaměstnanců kanceláře. Respondenti odpovídali na 
otázky, které spadaly do 7 oblastí marketingového mixu. 
Objektivně a kriticky mohu usoudit, ţe tato kancelář, stejně jako jiné 
konkurenční, má svoje nedostatky, které spokojenost zákazníků narušují. Pomocí 
výzkumu jsem se je snaţila najít a charakterizovat. Z analýzy zjištěných dat vyplynulo, 
ţe u zákazníků převládá odpověď spokojený, coţ je pro Likotour velmi dobrý výsledek. 
Nejlépe v hodnocení dopadly otázky, které se týkaly ceny a také přístupu ze strany 
prodávajících. Na druhou stranu nejslabší částí podle dotazníkového šetření je 
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propagace formou webových stránek a moţnost nákupu zájezdu přes internet. Zde se 
objevilo nejvíce nespokojených odpovědí. 
 V další části diplomové práce jsem navrhla moţná řešení, která povedou ke 
zlepšení poskytovaných sluţeb a tím i k vyšší spokojenosti klientů. Vlastní doporučení a 
návrhy jsem uvedla u všech otázek, které byly v dotazníku uvedeny. Nejvíce pozornosti 
jsem však věnovala prvkům marketingového mixu, kde převládaly spíše nespokojené 
nebo nespokojené odpovědi. To znamená problematice webových stránek. Doporučila 
jsem cestovní kanceláři změny, které jí ulehčí práci a povedou k větší spokojenosti 
klientů. 
Předpokládám, ţe výsledky mé práce mají určitou vypovídací schopnost a budou 
pro Likotour i mne prospěšné a přispějí ke zlepšení nákupních podmínek zákazníků. 
Podniku doporučuji, aby více kladl důraz na prodej zájezdů přes internet, pokračoval ve 
svém vstřícném přístupu k zákazníkům a častěji monitoroval spokojenost svých klientů. 
Práce byla přínosem jak pro firmu Likotour, tak i pro mou osobu, jelikoţ jsem 
měla moţnost vyuţít teoretické znalosti v praxi a blíţe se seznámit s dějem v cestovní 
kanceláři.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
121 
 
Literatura 
 
[1] BÁRTOVÁ, H., BÁRTA, V., KOUDELKA, J. Chování spotřebitele a výzkum trhu. 
Praha: Oeconomica, 2004, 120 s. ISBN: 80-245-0778-1. 
[2] Cestovní kancelář LIKOTOUR [online]. 1997 [cit. 2010-12-12]. Aktuality. Dostupné 
z WWW: <http://www.likotour.cz/>. 
[3] Český statistický úřad [online]. 2010 [cit. 2011-04-04]. Česká republika v číslech 
2010. Dostupné z WWW: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/p/1409-10). 
[4] DOSWELL, R. Tourism. How effective management makes the diference. Oxford: 
Butterworth Heinemann, 1997, 319 s. ISBN: 0-7506-2272-5. 
[5] FORET, M. Marketingový průzkum – poznáváme svoje zákazníky. 1.vyd. Brno: 
Computer Press, a.s., 2008, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.  
[6] HECZKOVÁ, M. Marketing. 1. vyd. Frýdek - Místek: Kleinwächter, 2004, 282 s. 
ISBN 80-728-239-4.  
[7] HESKOVÁ, M. A KOL., Cestovní ruch. Praha: Fortuna, 2006, 142 s. ISBN 80-
7168-948-3. 
[8] HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití 
volného času.  Grada Publishing a.s., 2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-5. 
[9] JAKUBÍKOVÁ, D. Marketing v cestovním ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing 
a.s., 2009. 288 s. ISBN 80-247-3247-5. 
[10] KATALOGY CK LIKOTOUR, 2008 – 2011. 
[11] KORÁB, V., HANZELKOVÁ, A., MIHALISKO, M Rodinné podnikání. 1. vyd. 
Brno: Computer Press a.s., 2008. 166 s. ISBN 978-80-251-1843-6. 
[12] KOTLER, P. Marketing management. 10. rozšíř. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6.  
[13] KOTLER, P. Marketing v otázkách a odpovědích. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005, 
130 s. ISBN 80-251-0518-0.  
[14] KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 
a.s., 2007. 788 s. ISBN 80-247-1359-4. 
[15] KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní 
marketing. 4. evropské vydání: Grada Publishing a.s., 2007, 1041 s.  
ISBN 80-247-1545-7. 
122 
 
[16] KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum. Grada Publishing a.s., 2006. 277 s. 
ISBN 80-247-0966-X. 
[17] KUNC, Kamil. STEM/MARK [online]. 2008 [cit.2011-04-04]. Bude letní dovolená 
v roce 2009 úspornější. Dostupný z WWW: 
<http://www.stemmark.cz/download/press_release_Dovolena_2009.pdf>. 
[18] NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. Praha: Národní 
informační středisko pro podporu jakosti, 2004, ISBN 80-020-1672-6. 
[19] NENADÁL, J., NOSKIEVIČOVÁ, D., PETŘÍKOVÁ, R., PLURA, J., 
TOŠENOSVSKÝ, J. Moderní management jakosti. Praha: Management Press, 2008, 
ISBN 978-80-7261-186-7. 
[20] PETERKA, Roman. Rodinné podnikání dobře zvaţte, má nejen řadu kladů, ale 
skrývá i velkou past. MF Dnes, 2007, C12. 
[21] Sanep.cz [online]. 2009 [cit. 2011-04-04]. Bezpečnost cestování. Dostupné z 
WWW: <http://www.sanep.cz/pruzkumy/bezpecnost-cestovani/>. 
[22] SCONTO NÁBYTEK [online]. 2011 [cit. 2011-05-18]. Sedací souprava SOFIA. 
Dostupné z WWW: <http://www.sconto.cz/cz/produkty/sedaci-soupravy/sofia-
4130624-xx>. 
[23] SPÁČIL, A. Péče o zákazníky: co od nás zákazník očekává a jak dosáhnout jeho 
spokojenosti. Praha: Grada, 2003, ISBN 80-247-0514-1. 
[24] VOGLER, M. Aufgabe des Beirats in Dem Familienunternehmen. BoD – Books on 
Demand, 2006, ISBN 39-376-8651-7. 
[25] VÝROČNÍ ZPRÁVY CK LIKOTOUR, s.r.o., Vyškov: CK Likotour, 2007 – 2010. 
[26] Zákon č. 159/1999 Sb., o některých podmínkách podnikání v oblasti cestovního 
ruchu ze dne 30.06.1999. 
[27] ZBOŘIL, K.: Marketingový výzkum: metodologie a aplikace. Praha: Oeconomica, 
2003.  
 
 
 
 
 
123 
 
Seznam tabulek 
 
Tabulka 1: Přehled trţeb z prodeje sluţeb CK Likotour................................................. 49 
Tabulka 2: Míra nezaměstnanosti a počet volných míst v JMK k 31. 12.2010 .............. 52 
Tabulka 3: Počet trvale ţijících a věkové rozloţení v JMK k 31.12.2009 ..................... 53 
Tabulka 4: Změny cen ubytování v letech 2008 – 2011. ................................................ 67 
Tabulka 5: Počet prodaných zájezdů za rok 2010 .......................................................... 70 
Tabulka 6: Počet výtisků katalogů v letech 2009 – 2011 ............................................... 73 
Tabulka 7: SWOT analýza CK Likotour ........................................................................ 81 
Tabulka 8: Důleţitost prvků marketingového mixu pro zákazníka ................................ 85 
Tabulka 9: Náklady na polepy výlohy .......................................................................... 109 
Tabulka 10: Náklady na zřízení nové prodejny ............................................................ 110 
Tabulka 11: Náklady při prodlouţení pracovní doby na sobotu (Zdroj: vlastní) ......... 111 
Tabulka 12: Náklady na reklamu .................................................................................. 112 
Tabulka 13: Náklady na úpravu a vedení webových stránek ....................................... 115 
Tabulka 14: Náklady na zlepšení materiální průkaznosti ............................................. 117 
Tabulka 15: Náklady na získávání informací o destinacích ......................................... 118 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
124 
 
Seznam obrázků 
 
Obrázek 1: Model chování spotřebitele .......................................................................... 23 
Obrázek 2: Důvody cestování. ........................................................................................ 29 
Obrázek 3: Tři typy marketingu v odvětví sluţeb .......................................................... 31 
Obrázek 4: Proces marketingového výzkumu ................................................................ 35 
Obrázek 5: Nejoblíbenější destinace ............................................................................... 57 
Obrázek 6: Jak Češi cestují na dovolenou ...................................................................... 58 
Obrázek 7: Prodejna CK Likotour .................................................................................. 68 
Obrázek 8: Katalog CK Likotour pro rok 2011 .............................................................. 73 
Obrázek 9: Reklama na facebooku ............................................................................... 114 
Obrázek 10: Doporučená sedací souprava .................................................................... 116 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
125 
 
Seznam grafů 
 
Graf 1: Počet prodaných zájezdů v roce 2010. ................................................... 70 
Graf 2: Spokojenost s mnoţstvím nabízených destinací ..................................... 87 
Graf 3: Spokojenost s  kvalitou poskytovaných sluţeb ...................................... 87 
Graf 4: Spokojenost s rezervačním systémem .................................................... 88 
Graf 5 Spokojenost s moţností stornování dovolené. ......................................... 88 
Graf 6: Spokojenost s vyřizováním stíţností. ..................................................... 89 
Graf 7: Spokojenost s cenou dovolené. ............................................................... 90 
Graf 8: Spokojenost s cenou ve srovnání s kvalitou dovolené. .......................... 90 
Graf 9: Spokojenost se změnou cen za ubytování na Palmové riviéře ............... 91 
Graf 10: Spokojenost se slevovými výhodami ................................................... 91 
Graf 11: Spokojenost s uváděním úplných cen zájezdů ..................................... 92 
Graf 12: Spokojenost s umístěním prodejny ....................................................... 93 
Graf 13: Spokojenost s mnoţstvím prodejen ...................................................... 93 
Graf 14: Spokojenost s pracovní dobou .............................................................. 94 
Graf 15: Spokojenost s nákupem dovolené přes internet .................................... 94 
Graf 16: Spokojenost s propagačními materiály ................................................. 95 
Graf 17: Spokojenost s informacemi v katalozích .............................................. 95 
Graf 18: Spokojenost se vzhledem webových stránek ........................................ 96 
Graf 19: Spokojenost s informacemi na webových stránkách ............................ 96 
Graf 20: Spokojenost s tím, ţe je Likotour rodinný podnik ................................ 97 
Graf 21: Spokojenost s vybavením cestovní kanceláře ...................................... 98 
Graf 22: Spokojenost se vzhledem kanceláře ..................................................... 98 
Graf 23: Spokojenost s přehledností kanceláře ................................................... 99 
Graf 24: Spokojenost s čistotou v kanceláři........................................................ 99 
Graf 25: Spokojenost s pocity v cestovní kanceláři .......................................... 100 
Graf 26: Spokojenost s osobním přístupem prodejců ....................................... 101 
Graf 27: Spokojenost s dostatkem personálu v kanceláři ................................. 101 
Graf 28: Spokojenost s odborným výkladem. ................................................... 102 
Graf 29: Spokojenost s profesionálním přístupem ............................................ 102 
Graf 30: Spokojenost s ochotou prodejců ......................................................... 103 
126 
 
Graf 31: Analýza pohlaví a věku ...................................................................... 104 
Graf 32: Analýza četnosti nákupu dovolené ..................................................... 104 
Graf 33: Analýza příjmové skupiny zákazníků................................................. 105 
Graf 34: Analýza četnosti nákupů v závislosti na příjmu ................................. 106 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
127 
 
Seznam příloh 
 
Příloha č. 1: Dotazník spokojenosti zákazníků 
Příloha č. 2: Výpočet spokojenosti jednotlivých kritérií a jejich grafické zobrazen 
 
  
 
 
